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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je analyza soucasného stavu a prostredi vybrané spole¢nosti, a na
zaklad¢ zjisténych skute¢nosti navrhnout zavére¢na doporuceni tykajici se marketingove
komunikace. V rdmci feseni byla vyuzita analyza PESTLE, SWOT analyza a dotaznikové
Setfeni, které mélo za cil analyzovat preference potencialnich zakaznikd v ramci
marketingoveé komunikace. Soucésti prace bylo vyhodnoceni dotaznikového Seteni, na
zaklad¢ ktereho bylo zjisténo, Ze nejvyhodnéjsi zpasob uvedeni spole¢nosti na trh je
prostiednictvim placenych reklam na sociélnich sitich. Navrzené feSeni jsou zamétené na

vytvoieni povédomi 0 zna¢ce a budovani online komunity zakaznikt spole¢nosti.

Klicova slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, online marketing, socialni

sit¢, strategicky marketing, dotaznik, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The aim of the bachelor’s thesis is to analyze current state and marketing environment of
the selected company and according to results it proposes recommendations related to
marketing communication. The practical part uses analyzing tools, specifically PESTLE,
SWOT analysis and questionnaire survey. The objective of the questionnaire survey is to
analyze preferences of potential customers in terms of marketing communication. Part of
the thesis is the evaluation of the results, based on which it was found that the most
appropriate way to introduce the selected company to market is through paid
advertisements on social media. Proposed solutions are focused on creating brand

awareness and building online community of customers.

Keywords: Marketing Communications, Communication Mix, Online Marketing, Social

Networks, Strategic Marketing, Questionnaire, Marketing Research
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UvoD

Uviest’ na trh kvalitny produkt v dnes$nej dobe nestaci. Spolo¢nosti musia vynalozit’ snahu
a presvedcCit’ cielového zakaznika, Ze prave ich produkt uspokoji jeho potreby v najvyssej
miere. Tento proces sa nazyva marketingova komunikacia. Jednou z foriem marketingovej
komunikécie je online marketing, ktory pondka, oproti tradi¢nému, mnoho moZnosti
a vyhod, ako je napriklad jeho dosah ¢i rychlost’ Sirenia informacii. Komunikacia je
rychlejSia a pre spolo¢nost’ jednoduchSia aj vdaka mobilnym zariadeniam, ktoré su
stcastou naSich Zivotov a je potrebné ich pri marketingovej komunikacii zohl'adiovat’
a vyuzivat'.

S prichodom socialnych sieti sa moznosti a vyhody online marketingu este viac rozsirili.
Prostrednictvom nich je mozné relevantnejsie zacielit’ na publikum, a to bud’ zdarma alebo
prostrednictvom platenych rekld&m. Najvacsi potencial v rdmci platenych reklam na

socialnych sietach ma, podl'a Statistik, Facebook a Instagram.

Pre zacinajicu spolocnost’ je dolezité vytvorit' si povedomie o znacke a odlisit’ sa od
konkurencie, ¢o znamena, Ze je potrebné aby spolo¢nost’ sledovala trendy v marketingovej

komunikacii a prisposobila sa preferencidm a poziadavkam potencialnych zakaznikov.

Téato bakalarska praca si kladie za ciel' navrhnut postup marketingovej komunikécie
vybranej spolo¢nosti. Pomocou analyz je skimany stav a prostredie spolo¢nosti,
preferencie potencidlnych z&kaznikov v rdmci marketingovej komunikacie a nasledne su

navrhnuté odporucania na vytvorenie povedomia o znacke.

Teoreticka Cast’ je zamerand na blizSie predstavenie teoretickych vychodisk, tykajacich sa
spominanej problematiky, ktoré slizia ako podklad pre spracovanie praktickej Casti.
V bakalarskej praci su vykonané analyzy, konkrétne analyza PESTLE a SWOT analyza,
ktoré skimaju vnuatorné a vonkajSie prostredie vybranej spolo¢nosti. NeoddeliteI'nou
sucastou prace je taktiez dotaznikovy prieskum zamerany na preferencie potencidlnych

zakaznikov v ramci marketingovej komunikéacie.

Spomenuté analyzy avyskum su podkladom pre vypracovanie ndvrhov marketingovej
komunikécie spracovanych v poslednej kapitole bakalarskej prace. Navrhnuté odporucania
maju za ciel’ vytvorenie povedomia o znacke a vybudovanie online komunity zadkaznikov

v stlade s vopred odsuhlasenym rozpoc¢tom na marketingove aktivity vybranej spolo¢nosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnym cielom bakalarskej prace je analyza stcasného stavu a prostredia vybranej
spolo¢nosti, a na zaklade zistenych skuto¢nosti navrhnat’ zavere¢né odportcania tykajlce

sa marketingovej komunikacie.

Ciel'om teoretickej Casti je spracovanie literarnej reSerSe, ktora je zameranad na zaklady
marketingovej komunikéacie, socialne siete a strategicky marketing. Tieto teoretické

vychodiska su podkladom pre spracovanie praktickej Casti bakalarskej prace.
Na z&klade teoretickych vychodisk su stanovené vyskumné otazky:

e Vyskumna otazka 1: Aku formu propagdcie vyuzit pri uvedeni spolocnosti na trh?

e Vyskumna otazka 2: Aké su preferencie zakaznika pri vybere grafickych papierov?

K zodpovedaniu vyskumnych otadzok je vyuzita dedukcia, ako jedna z logickych

(teoretickych) metod.

Ciel'om praktickej Casti bakalarskej prace je analyza preferencii potencialnych zakaznikov
v ramci marketingovej komunikécie, ana zaklade jej vysledkov navrhnat' odporacania

veduce k vytvoreniu povedomia o znacke vybranej spolo¢nosti.

Vybrana spolo¢nost’ je predstavend pomocou analyzy vonkajSieho prostredia metddou
PESTLE. Dalej je vykonana SWOT analyza, na zaklade ktorej su stanovené silné a slabé
stranky vybranej spolo¢nosti, a taktiez su predstavené prilezitosti a hrozby ovplyviujlce

vnutorné prostredie spolocnosti.

Sucast'ou praktickej Casti bakalarskej prace je tiez kvantitativny marketingovy vyskum
prostrednictvom dotaznikového prieskumu. Prieskum bol v mesiaci maj roku 2020
rozposlany respondentom prostrednictvom skupin na socialnej sieti Facebook uréenych
vyhradne pre grafickych dizajnérov v Zlinskom kraji. Respondenti odpovedali na otazky

dotaznika na zaklade osobnych preferencii a nazorov.

Na zaver st vybranej spolo¢nosti navrhnuté odporucania veduce k vytvoreniu povedomia

0 spolo¢nosti a budovaniu online komunity zakaznikov.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Podla Karlicka akol. (2016, s. 10) sa marketingovou komuniké&ciou rozumie
oboznamovanie a presviedCanie cielovych skupin, vd’aka ktorym spolo¢nosti dosahuju

svoje marketingové ciele.

Komunikacia, ktora prechadza iba od odosielatel’a k prijimatel’'ovi je jednostranna a cely
komunikaény proces je tym padom nekompletny. Naopak, ked’ sa do komunikacie zapoji
aj spotrebitel formou reakcie, ide o dvojstranny proces, ktory reprezentuje Uplnd
komunikéciu (Ptikrylova, 2019, s. 20).

Tedria marketingovej komunikécie definuje pat zakladnych foriem komunikaénych

prostriedkov (Ba¢uv¢ik a Harantova, 2016, s. 27):

reklama,

e podpora predaja,

e 0sobny predaj,

e vztahy s verejnostou,

e priamy marketing.

1.1 Komunika¢ny mix

Komunika¢ny mix predstavuje kombinaciu metdd pouzivanych na propagaciu konkrétneho
produktu. Organizacie vyuZivaju komunikaény mix pre komunikaciu s jednotlivymi
spotrebitelmi, skupinami ¢i inymi organizaciami na dosiahnutie firemnych

a marketingovych ciel'ov (Ptikrylova a kol., 2019, s. 45).
1.1.1 Zakladny komunika¢ny mix

Reklama

Reklama je platena a neosobnd komunikécia prenasand z organizécie a jej produktu
k cielovej skupine pomocou médii, ako napriklad televizne vysielanie, radio, internet,

noviny, ¢asopisy, ¢i dokonca reklamy na vozidlach (Vysekalova, 2018, s. 15).

Reklamy sa menia zaroveil so zmenou spravania spotrebitela. Spoloc¢nosti sa snaZia
maximalizovat’ ich pritomnost a vplyv pomocou digitdlnych medii. V stcasnosti su

v popredi reklamy v digitalnych médiach, ktoré s cielené na mensSie skupinky ludi.
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Reklamy su tym padom viac zosobnené. Naopak reklamy v novinach sa dostavaju do
uzadia, ked’ze klesa pocet Citatel'ov (Hult a kol., 2014, s. 538).

Juraskova a kol. (2012, s. 192-194) uvadzaju, ze reklama moéze byt pouzitad v kazdej faze
zivotného cyklu vyrobku, avSak sprava v nej aintenzita kampane by sa mala menit

v zavislosti od toho, v ktorej faze sa vyrobok nachadza:

o Informacna reklama — vyuziva sa pri uvadzani nového vyrobku na trh asnahe
spolo¢nosti tento vyrobok dostat do povedomia potencialnych zakaznikov.
Informuje ich o vlastnostiach, vyhodach ahodnotach, ktoré novy vyrobok
reprezentuje. Reklama je zamerand na kombinaciu raciondlneho (preco by mal
zakaznik vyrobok skusit’ alebo kupit) a emociondlneho zmyslania (hodnoty

znacky).

o Presvedciva reklama — vo faze rastu su zakaznici s vyrobkom uz oboznameni, ¢ize
spolo¢nost’ nepotrebuje informovat’ o zakladnych vlastnostiach. V tomto obdobi sa
tiez na trhu zacina objavovat’ konkurencia. V tejto faze potrebuje spolocnost’ svoju
cielova skupinu presved¢it’ o tom, aby si vyrobok kupila znova. Presved¢iva
reklama upozoriiuje na rozSirené vlastnosti vyrobku, aide skor oemocie ako

0 podanie z&kladnych informacii.

e Pripominajuca reklama — ked je vyrobok vo faze zrelosti, cielova skupina dany
vyrobok uz vel'mi dobre pozna a spolo¢nost ma svojich stalych zakaznikov.

Reklama v tejto faze ma za ulohu existujiicim zakaznikom produkt pripomenat’.
Podpora predaja

Karli¢ek a kolektiv (2016, s. 95) definuju podporu predaja ako subor kratkodobych, ale
ucinnych stimulov, ktoré maju za ciel' motivovat’ k okamzitému nakupu, a tym urychlit’

predaj a odbyt.

Vo vicsine pripadov ide o znizenie ceny, rabaty, kupony, vyhodné balenia ¢i priame zl'avy.
Taktiez moze ist' o techniky, kedy si mézu potencidlni zdkaznici vyrobok vyskusat’.
Typickym pre podporu predaja su aj rozne vecné odmeny, ako napriklad darceky ¢i sut'aze.
TaktieZ sem patria r6zne vernostné programy. Za podporu predaja sa taktiez povazuje aj

komunikacia priamo v predajni (in-store) (Juraskova a kol., 2012, s. 160).
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Osobny predaj

Tento nastroj komunikacného mixu tvori vyznamni ¢ast’ marketingovej komunikacie
firiem, ato aj napriek technologickému rozvoju. Osobny predaj zahfiia Siroky rozsah
aktivit, od stretnutia ,,z o¢i do oc¢i“, cez telefonick a e-mailovi komunikaciu az po TV
predaj. Pri vSetkych tychto spdsoboch komunikuje predajca priamo s (potencidlnym)

zakaznikom a moze prispdsobit’ spravu jeho potrebam (Karlicek a kol., 2016, s. 159).

Osobny predaj, ako jediny komunika¢ény prostriedok, umoziuje priamu vymenu informacii
s cielovou skupinou. Vd’aka tomu méze byt vel'mi efektivnym néstrojom pri ovplyvilovani
spravania spotrebitel'a. Okamzita odozva od potencidlneho zékaznika je takisto prinosom
pre predajcu, ktory odozvy zhromazd'uje, a vdaka tomu moéze upravit komunikaciu,
okamzite odpovedat’ na vsetky otdzky, a vysvetlit vyhody produktu spdsobom, ktory
odpoveda zakaznikovym potrebam (Piikrylova a kol., 2019, s. 137).

Vzt’ahy s verejnost’ou (Public relations)

Vzt'ahy s verejnost'ou predstavuju riadent dvojsmernid komunikéciu, ktorej cielom je
vytvorit' uréity vztah. Cinnosti PR rozdelujeme na dve skupiny. Prvou je vniitorna
verejnost’, ¢ize l'udia izko spojeni so spolo¢nost’ou, ako napriklad zamestnanci, manazéri
firmy, dodéavatelia atd’. Na druhej strane je vonkajSia verejnost’, vzdialenejSia cielova
skupina, ako zdkaznici, ¢i uz existujuci alebo potencidlni, Sirokd verejnost’, ale takisto

zaujmoveé skupiny a predstavitelia masmédii (Juraskova a kol., 2012, s. 187).

Najdolezitejsimi ¢innostami PR je sponzoring, styky s médiami, verejnost'ou, interné PR,
¢i firemna identita. Ich najdolezitejSou tilohou je ovplyvnit’ cielova skupiny prirodzenejSou
cestou ako prostrednictvom reklamy. Pouzivaju sa nato prevazne tlacové spravy a tlacové
konferencie, rézne podujatia pre Uzku aj Sirokt verejnost’, broziry a vizitky, a takisto

verejné vystupovanie zastupcov spolocnosti (Ptikrylova, 2019, s. 117).
Priamy marketing (Direct marketing)

Cielom tejto komunikacnej discipliny je presné zacielenie, ktoré sa zameriava na
individualnych ¢lenov ciel'ovej skupiny a ich potreby. Tato ¢innost’ umoznuje vyvolanie

ich okamzitej reakcie (Karli¢ek a kol., 2016, s. 73).

Nastroje priameho marketingu je mozné rozdelit do troch skupin. St nimi informéacie

zasielané poStou alebo kuriérom (direct maily, Kkatalogy), informacie zdiel'ané
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prostrednictvom telefénu (mobilny marketing a telemarketing) a informéacie zasielané

online (e-maily, newslettery).

Na rozdiel od reklamy, ktord sa zameriava na vel'ké skupiny I'udi, direct marketing je
zacieleny na vyrazne mensie skupiny (tzv. mikrosegmenty) ¢i jednotlivcov. Tymto je
mozné usetrit’ ndklady, pretoze pri direct marketingu je mozné identifikovat’ jednotlivcov,

ktori st pre firmu najperspektivnejsi (Ptikrylova a kol., 2019, s. 105).

1.1.2 RozSireny komunikaény mix
Event marketing a sponzoring

Sponzoring hra vel'mi vyznamnl rolu v marketingovej komunikécii. Zahffia spolocnost’
alebo znacku, ktora podporuje rézne podujatia, organizacie alebo dokonca jednotlivcov.
Spolo¢nost ma pravo zobrazit' svoje meno alebo logo, spojené so sponzorovanym

podujatim (Juraskova a kol., 2012, s. 68).

Napriklad podpora koncertu na pomoc 'ud’om zasiahnutym tsunami je event marketing. Na
druhej strane dlhodobd podpora organizacie, ktora pomaha ludom zasiahnutych

prirodnymi katastrofami, je sponzoring.
Guerilla marketing

Zakladnou charakteristikou guerilla marketingu je dosiahnutie tradiénych ciel'ov (napriklad
uspokojenie potrieb ¢i zisk) netradi¢énou metodou (napriklad vloZenim energie namiesto
penazi). Tento typ marketingu je vhodny pre firmy, ktoré disponuju nizkymi finanénymi
prostriedkami. Overenou stratégiou je sustredenie sa na jasne vymedzeny ciel’, zdsah na

nepredvidatenom mieste a nasledne bezprostredné stiahnutie (Patalas, 2009, s. 13).
Viralny marketing
Viralny marketing je, podla Bacuv¢ika (2016, s. 176), mozné charakterizovat' ako

reklamnt taktiku, ktora pri propagacii vyuziva word-of-mouth efekt, cize cieli na

ohrani¢ené mnozstvo I'udi a vyuziva socidlne vizby K rozsireniu povedomia o znacke.
Mobilny marekting

Percy (2014, s. 137) vo svojej knihe charakterizuje mobilny marketing ako pouzitie
mobilného zariadenia ako komunika¢ného ¢i zabavného kanalu medzi znackou a jej
kone¢nym spotrebitel'om. Mobilny marketing umoziuje spontdnnu, priamu, interaktivnu

a cielend komunikaciu kedykol'vek a kdekol'vek.
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Product placement

Product placement je mozné definovat’ ako referenciu ¢i skutocné zahrnutie produktu alebo
sluzby v ur¢itom kontexte, vymenou za platbu. Mo6ze sa jednat' o umiestnenie vo filme,

televiznych programoch, videohrach ¢i knihach.
Online marketing

Online marketing je metdda, ktora vyuziva internet na propagaciu alebo prenos spravy
o produkte a sluzbach spolo¢nosti potencialnym kupujdcim. Online marketing obsahuje
SirSiu Skalu marketingovych prvkov ako tradicny obchodny marketing, pretoZze kanaly
a marketingové mechanizmy su k dispozicii na internete. Online marketing je casto
nazyvany aj internetovy marketing, digitalny marketing, web marketing ¢i search engine
marketing (SEM), v preklade marketing vyhl'adavacich nastrojov (Pfikrylova a kol., 2019,
s. 171).
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2 ONLINE MARKETING

Online marketing pozostava z vyuzivania internetovych kanalov k rozsireniu povedomia
0 znacke, produkte alebo sluzbach ich potencidlnym zakaznikom. Techniky
a metddy online marketingu s napriklad email, socialne media, display advertising (tzv.
graficka reklama), Google AdWords ¢i SEO. Hlavnym cielom je oslovenie potencidlnych
zédkaznikov prostrednictvom kanalov, kde travia svoj ¢as Citanim, vyhladavanim,

nakupovanim a socializovanim online (Hult a kol., 2013, s. 281).

Online marketing bol povodne ststredeny na vyuzivanie digitalnych a socidlnych médii na
komunikéciu a uspokojovanie potrieb. V sucasnosti sa k nemu spolo¢nosti obracaju ako
k nastroju Statistiky trhu (napriklad big data a monitorovanie socialnych sieti), o znamena,
7¢ online marketing sa taktiez vyuziva na porozumenie a predvidanie potrieb (Baines
a kol., 2019, s. 459).

2.1 Histéria a pociatky online marketingu

Hromadné zavedenie internetu do kazdodenného Zzivota je jednou z najvacsich udalosti,
ktora ovplyvnila marketing za posledné tri desatrocia. Projekt World Wide Web, zaloZeny
v roku 1991, nebol spusteny az do roku 1994, kedy bol vydany prvy uspes$ny prehliadac
hromadného trhu — Netscape. V nasledujucich dvoch rokoch pocet T'udi, ktori pouzivali
web stupol zo 16 miliénov na 70 (Dahl, 2015, s. 78).

S rasticim poctom pouzivatelov sa vyvijali vyhladavacie nastroje ako Yahoo! (1994)
a Google (1997) a stranky elektronického obchodu ako Amazon (1994) ¢i eBay (1995).
Novym nastrojom marketingu sa stal e-mail, ktory sa pripojil k tradi¢cnym televiznym,
rozhlasovym a tlacenych reklamam a telefonickému predaju. Vyhladavace katalogizovali
nové weboveé stranky, ktoré boli vytvorené, a umoznili pouzivatelom néjst’ informécie,

vyrobky a sluzby, ktoré pozadovali, z pohodlia domova (Baines a kol., 2019, s. 459).

Obchodnici pouzivali skoré techniky SEO, ako vyplianie kIi¢ovych slov, nadmerné
oznacovanie a spiatné odkazy na generovanie vysokych hodnoteni. Jednou z uspesnych
spoloc¢nosti v tej dobe, znamych pre svoju agresivnu marketingovu taktiku, bola Razorfish

(Jefferson a Tanton, 2015, s. 102).
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2.1.1 Bigdata

Vsetka online aktivita bola, a stale je, uchovavana ako digitalna informacia, taktiez znima
ako ,big data”“. Je to termin vyuzivany na charakterizovanie analytickych technik

a systemov, ktore vyuzivajua vacsie objemy udajov (Chaffey, 2016, s. 339).

Uz v roku 2000 online svet zacal nahradzat’ fyzické substituty ako papier, film ¢i CD
a DVD. Vdaka novym objavom v oblasti technolégie zaznamu a ukladania idajov sa big

data stali novym a nenahraditelnym zdrojom pre marketingové oddelenia.

Po ranom rozmachu internetu v roku 2001 sa marketingova taktika zmenila s prichodom
dot-com. Viacsi doraz sa kladol na prichadzajici marketing prostrednictvom zdiel'ania
informacii, dizajnu a spoluprace zameranej na pouzivatel'a. Zavedenie stranok socialnych
médii LinkedIn (2002), Myspace (2003), Facebook (2004) a Twitter (2007) to vSetko
umoznilo, pretoze pouZzivatelia internetu zacali zdiel'at’ Coraz viac osobnych tdajov online

(Baines a kol., 2019, s. 459).

2.2 Druhy online marketingu

Existuje nickol’ko typov online marketingu, medzi ktoré patria napriklad influencer

marketing, obsahovy marketing, SEO, ¢i social media marketing.

2.2.1 Influencer marketing

Influencer je clovek srelativne velkou skupinou online sledujicich, ako napriklad

celebrity, vedci, Sportovci a pod.

Influencer marketing je spoluprdca znacky s influencerom, kde cielom je spropagovat
a zviditel'nit dany produkt, ¢i sluzbu online sledujicim. V minulosti, ked neexistoval
online marketing, vyuZzivali influencer marketing len vel'ké znacky, ktoré si mohli dovolit’

pracovat’ s celebritami.

V dnes$nej dobe sa moédze do influencer marketingu zapojit' relativne kazdy. Niektoré
znacky dokonca preferuji tzv. mikroinfluencerov, ktorych pocet sledujicich je menej ako
10 000. Spolupraca medzi znackou a influencerom méze prebichat dvoma sposobmi —
influencer dostane za spropagovanie zaplatené alebo spolupréaca prebieha prostrednictvom
barteru (Jefferson a Tanton, 2015, s. 151).
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2.2.2 Affiliate marketing

Dor¢ak (2012, s. 39) vo svojej publikacii charakterizuje affiliate marketing ako proces,
ktorym tzv. ,affiliate”, ¢ize partner, ziskava proviziu za marketing produktov inej osoby
alebo spolocnosti. Patri medzi partnerské programy s vyuzitim sprostredkovatel'a. Je to
forma online reklamy, kedy obchodnici ponukaju partnerom proviziu za privedenie
navstevnika, ktory na webe predajcu uskuto¢ni nejaku ¢innost’. Tento typ marketingu moze
byt skvelym rieSenim pre zacinajucich podnikatelov, pretoZze je to jeden z mala

marketingovych kanélov, pri ktorom je mozné dosiahnut’ 100% navratnost investicii.

2.2.3 E-mail marketing

E-mail patri medzi najviac pouzivané nastroje online marketingu. Spolo¢nosti vykonavaju
mnoho e-mailovych marketingovych aktivit na zaklade systému riadenia vztahov so

zékaznikmi (CRM) a zoznamu adries.

Ak sa e-mail vyuziva spravne, neslizi len na zaslanie spravy o produkte ¢i zl'ave, ale
taktiez pomaha vytvarat’ doveru zakaznika. Spolo¢nost’ si tym dokaze zakaznika udrzat
a generuje prijmy. E-mailovy marketing je zvyCajne zakaznikmi vel'mi oceniovany. Takéto
e-maily mozu byt’ zaslané len zakaznikom, ktory k tomu dali sthlas. Preto je tento nastroj
efektivny a taktiez nizko nakladovy (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016, s. 525).

Technologicky vyskum zrealizovany The Radicati Group uvadza, Ze v dnesnej dobe je vo
svete 3,7 biliona uzivatel'ov e-mailu a do konca roku 2021 sa predpoklada narast az na 4,1
biliéna uzivatel'ov. Takisto tvrdia, ze koncom roku 2017 bolo poslanych na celom svete
269 bilionov e-mailov denne a v roku 2021 sa predpoklada az 319,6 biliéna (Hanlon, 2019,
s. 55).

2.2.4 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je proces neustdleho vytvarania, distriblcie a propagacie
relevantnych online materialov spésobom, ktory je strategicky navrhnuty tak, aby prilakal
a zapojil potencialnych zakaznikov a ovplyvnil ich spravanie. Hoci tento obsah vznikol
pred viac ako 100 rokmi, tato marketingova aktivita sa rozvinula az v digitdlnom svete.
Priekopnickym prikladom je ,,Guide Michelin®“, ktory obsahoval odporicania na
reStauracie, aby donutili francuzskych majitel'ov aut viac jazdit', o zvysilo dopyt po ich

pneumatikach Michelin (Baines a kol., 2019, s. 478).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Existuje mnozstvo foriem obsahového marketingu, ktoré firmy vyuzivaju. Patria don
napriklad blogové prispevky, vided, ktoré sa nasledne zdielaju na socialnych sietach,

podcasty, E-knihy, pripadové §tadie, webinare a podobne.

2.2.5 Optimalizacia pre vyhl’adavace (SEO)

Optimalizacia pre vyhladavace, taktiez nazyvana SEQ, je proces optimalizacie webovych
stranok a digitalneho obsahu s cielom zvysit hodnotenie vo vyhladavani, ¢o pomaha

k vyssej navstevnosti konkrétnych stranok webu (Janouch, 2010, s. 83).

Kazdy vyhl'adava¢ ma svoj index, kde zhromazd'uje vSetky webstranky. Vyhl'adavacie
nastroje pouzivaji tzv. robota, ktory po zadani kIicového slova v ¢o najkratSom case
prejde dokumenty vo svojom indexe. Podl'a roznych faktorov ich vyhodnoti a zobrazi vo
vysledkoch, ¢ize ked’ niekto vyhladava klucové slovo, vyhladavaci nastroj sa pokusi

poskytnit’ najuzito¢nejsie a najrelevantnejSie vysledky (Dorcak, 2012, s. 25).

2.2.6 Platena reklama

Platena reklama je néstroj online marketingu, kde inzerent plati, aby sa jeho reklama

zobrazovala ciel'ovej skupine, napriklad na Google, Facebooku, Instragrame a podobne.

Ako vo svojej knihe spomina Dor¢ék (2012, s. 27), platena reklama je Casto uvadzana ako
PPC (,,pay-per-click®), ¢o znamend, Ze inzerent plati za kazdé jedno kliknutie na jeho
reklamu. Mnoho platforiem v stcasnosti uctuje inzerentom roézne poplatky v zavislosti od

ich marketingovych ciel'ov, napriklad:

a) Cost-per-action (CPA) znamena, Ze inzerentovi bude G¢tovany poplatok vzdy, ked’
pouzivatel prevedie konkrétnu akciu alebo sa zmeni na zakaznika,

b) Cost-per-view (CPV) znamend, Ze inzerent plati za kazdé jedno zobrazenie,

c) Cost-per-thousand-impressions (CPM) znamena, 7e¢ inzerentovi je uCtovany

poplatok za kazdych 1 000 zobrazeni.
Dve najvicsie platformy pre platent reklamu st Google a Facebook.
Platena reklama na Google

Platena reklama vo vyhladavaci, ako je Google, sa taktiez nazyva ,Search Engine

Marketing® (SEM), ¢o znamena marketing vo vyhl'adavani.
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Pri reklame na Google je potrebné nastavit ponuku na konkrétne klucové slova, pri
ktorych inzerent chce, aby sa zobrazovala jeho reklama. Ked’ inzerentova ponuka vyhra,

jeho reklama sa pri zadani konkrétneho slova zobrazi vo vysledkoch vyhl'adavania.

Vyhodou SEM je fakt, ze ked’ niekto pozadované slovo zadd do vyhl'addvania, je vel'mi

pravdepodobné, Ze o dany tovar alebo sluzbu mé zaujem a chce ho kupit'.

2.2.7 Social media marketing

Pojem ,socidlne média“ odkazuje na skupinu internetovych aplikacii, ktoré umoziuju
vytvarat’ a zdiel'at’ obsah medzi 'ud'mi. Zahfiia Siroké spektrum online for, ako napriklad
blogy, diskusie, chatové miestnosti, zdielanie sprdv medzi zakaznikmi, stranky

s recenziami, ¢i v neposlednom rade sluzby socialnych sieti (Karlicek, Kral, 2011, s. 182).

Social media marketing predstavuje vyuzivanie technoldgii, kanalov a softvérov
socialnych médii na vytvorenie, komunikovanie, doru¢enie a vymenu ponuk, ktoré maju
uritd hodnotu pre firmu. Zatial' ¢o social media marketing povodne ovplyviioval len
propagacné plany znaciek, sticasné aplikacie zahfiaji taktiez socidlne financovanie (napr.
Kickstarter na financovanie novych obchodnych aktivit) ¢i socidlne indexovanie (napr.
preferen¢né udaje uzivatel'ov socialnych sieti zo zdrojov, ako napriklad Google+) (Tuten
a Solomon, 2018, s. 18).
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3 SOCIALNE SIETE

Sociélna siet’ umoziuje 'udom s podobnymi zaujmami stretavat’ sa a zdiel'at’ informacie,
fotografie a vided. Umoziuju 'ud'om zostat’ v kontakte s priatelmi, rodinou, kolegami,
zakaznikmi ¢i klientmi. Socidlne siete mozu mat’ socialny ucel, obchodny ucel alebo oboje.
Socialne siete sa stali vyznamnou zakladiiou pre obchodnikov, ktori sa snazia zaujat

zékaznikov (Barker a spol., 2017, s. 14).

Napriek tvrdej konkurencii zostava Facebook najvdc¢Sou a najobl'ibenejSou socialnou
sietou, ktorl vyuziva viac ako dve miliardy l'udi. Podl'a Statistica.com v popularite

nasleduje Instagram, Facebook Messenger, Twitter a Pinterest (Kenton, 2020).

Obchodnici pouzivaju socidlne siete na zlepSenie miery konverzie. Budovanie komunity
sledujucich poskytuje pristup a interakciu s novymi, nedavnymi a starymi zakaznikmi.
Zdiel'anie blogovych prispevkov, obrazkov, videi alebo komentarov na socidlnych siet’ach
umoziiuje sledujucim reagovat’, navStevovat webové stranky spolocnosti a stat’ sa

zékaznikmi.

3.1 Nastroje marketingu na socialnych siet’ach

Barker a kolektiv (2017, s. 250) charakterizuju nastroje tohto typu marketingu ako softvér
vytvoreny na podporu a automatizaciu vSeobecnych social media marketing aktivit, ¢o
zahffia tvorbu obsahu, publikovanie, planovanie publikovania, testovanie, monitorovanie,
analyzy a mnoho dalsich. Patri sem napriklad SEO a SEM, ktoré st S$pecifikované

v predchadzajlcej kapitole, porovnavace tovaru ¢i webova analytika.

3.2 Facebook

Facebook je vd’aka 2,5 miliarde uzivatel'ov najpouzivanejsou socidlnou sietou na svete

a povazuje sa za nesmierne silny marketingovy néstroj.

V roku 2018 vykonal Facebook vyrazné zmeny v algoritmoch sekcie ,,news feed”, zname
ako ,,Facebook Zero“ aktualizacia. Hlavnou podstatou bola deprioritizcia verejnych
a firemnych prispevkov, anaopak uprednostnenie prispevkov od Tudi, s ktorymi su

Vv spojeni. To znamena menej platenych prispevkov a prispevkov od firiem (Jenkins, 2019).

Algoritmus reklam Facebook je, rovnako ako ,news feed“ algoritmus, zamerany na
pouzivatela a je navrhnuty tak, aby urcoval najlepsie reklamy, najrelevantnejSie zacielené

a zaroven vytvarajuce pozitivny dojem.
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Taktiez je zndme, Ze najvysSia cenovd ponuka nie je pri Facebook reklame prioritna.
Vyssia cena neznamena, ze je pravdepodobnejsie, Ze sa vasa reklama zobrazi. Podl'a Ralph
Burnsovej Tier 11 je cenova ponuka iba ¢astou celkovej hodnoty reklamy, ktora zahina

odhadovanu ak¢énu mieru, kvalitu a relevantnost’ (Newsberry, 2019).

Optimalizovanie Facebook reklam zahfila testovanie a zdokonalovanie niekolkych

faktorov:

e prispdsobenie spravy trhu,
e urCenie vysledkov, ktoré chce firma vidiet’ z jednotlivych reklam,

e vyber spravneho ciel'a/tcelu pre celu reklamnu kampat.

#M H&M @ oo
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Nejnovéjsi trendy. A jak je nosit. Dal$i modni inspirace
online.

sportovni Zeorzejové Saty bez

rukdvis
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Obrézek 1 - Platena reklama na Facebooku

(Facebook, 2020, vlastné spracovanie)

3.2.1 Platena reklama na Facebooku

Facebook umozituje zobrazovat reklamy inzerenta len stanovenej cielovej skupine.
Inzerent je schopny nastavit’ si pomocou Facebook Ads Manager cielova skupinu podl'a
demografie, zaujmov, spravania a podobne.

Existuju taktiez pojmy ,retargeting” alebo ,remarketing”, ktoré oznacuji technolégiu

zalozenU na suboroch cookies, ktora pouziva jednoduchy kod jazyka Javascript na
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anonymné ,,sledovanie publika po celom webe. Podla spravania uzivatel'a je nésledne
mozné zmenit' kritéria zobrazenia reklamy, Co zefektivni proces, pretoze zameriava

vydavky inzerenta na reklamu na I'udi, ktori uz poznaju znacku a neddvno prejavili zdujem

(Carter a Levy, 2012, s. 99).

3.3 Instagram

Socidlna siet’ Instagram ma viac ako miliardu uzivatelov. Viac ako 25 milionov firiem
vyuziva v st€asnosti firemné instagramové profily, ktoré si denne navstivené viac ako 200

milionmi uzivatel'ov (Newberry , 2019).

Narozdiel od Facebooku, ktory sa preorientoval na spdjanie I'udi obsahom od rodiny
a priatel'ov, Instagram sa stal novym domovom pre znacky, kde je vysoka angazovanost

sledujucich, ktori sa znacke verni a firmy su tak schopné dosiahnut’ svoje ciele.

3.3.1 Platena reklama na Instagrame

Reklama na Instagrame mdze mat’ podobu tzv. nativnej reklamy, ktora sa na prvy pohlad
javi ako oby¢ajny prispevok ¢i pribeh uzivatel'a. Rozdiel je ale v tom, Ze platené reklamy
maji oznalenie ,,Sponzorované“. Mézu taktiez obsahovat’ tlacidlo s vyzvou Kk akcii na

zvySenie navstevnosti ¢i konverzii.
Platené Instagram prispevky

Reklamy prostrednictvom Instagram prispevkov umoznuju znackam ponukat produkty

a sluzby prostrednictvom pdsobivych obrazkov.
Rovnako ako u vsetkych typov reklam na Instagrame, je potrebné premyslat’ o tom, ktora
vyzva na akciu najlepsie podporuje ciele firmy. Ci uz je to odkézanie navstevnikov na

webové stranky, instagramovy profil alebo presmerovanie na konverziu.
Platené Instagram pribehy

S 500 milionmi uzivatelov, ktori si denne prezeraju Instagram pribehy, majt firmy vysoky
potencial na oslovenie obrovského publika. Vyhodou reklam v pribehoch je fakt, ze

poOsobia ako obycajné Instagram pribehy, ¢o znamend, Ze pre uzivatel'a nie st prilis rusivé.
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Obrazek 2 - Platené reklamy na Instagrame vo forme prispevku a pribehu

(Instagram, 2020, vlastné spracovanie)

3.4 LinkedIn

Firemné stranky na socialnej sieti LinkedIn boli kedysi primarne vyuzivané pracovnikmi
z oblasti riadenia l'udskych zdrojov. Aj ked’ je to stale jeden zo spdsobov ako pouzivat
LinkedIn, siet’ sa so svojimi 700 milionmi uZzivatel'ov tiez stava idedlnym miestom na
dosahovanie obchodnych vysledkov, zvySovanie povedomia o znacke, propagaciu
kariérnych prilezitosti a vzdelavanie potencialnych zdkaznikov o produktoch a sluzbach.
Bohaty obsah a presved¢ivé prispevky mozu pomoct’ etablovat’ znacku ako lidra v odbore
(Sehl, 2020).
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4 SEGMENTACIA, TARGETING, POSITIONING

Firma sa pri planovani efektivnej marketingovej stratégie spolieha na informécie
0 spotrebitelovi. Ci uz ide o planovanie kampane, ktora bude prebiehat vyluéne
v socialnych médiéch, alebo kampane, ktorej socidlne média budi sucast'ou integrovane;
marketingovej komunikécie (IMC). Zakladom je vzdy pochopenie potrieb a nakupného
spravania cielovej skupiny. Firmy vyuzivaji tieto informacie k vytvoreniu persony
nakupujuceho, ktora napomaha v procese strategického planovania (Tuten a Solomon,
2018, s. 38).

Model STP je uzitocny pri tvorbe planov marketingovej komunikécie, pretoze pomaha
obchodnikom vybrat’ ndvrhy a néasledne rozvijat’ a rozosielat’ personalizované a relevantné

spravy na interakciu s réznymi cielovymi skupinami (Baines a kol., 2019, s. 214).

4.1 Segmentécia trhu

Segmentéacia trhu je rozdelenie trhu na zretelné a identifikovatelné skupiny alebo
segmenty, z ¢oho kazda skupina je definovana spolo¢nymi charakteristikami a potrebami,
a mé podobné reakcie na marketingové ¢innosti. Cielom segmentacie trhu je zaistit', aby
nastroje marketingového mixu, ¢iZze cena, produkt, miesto a propagécia, vyhovovali
potrebdm konkrétnych skupin zakaznikov. KedZe firmy maji obmedzené zdroje, je
nerealne poskytovat' vSetky produkty vSetkym lIudom. Preto je najlepSim rieSenim

poskytnat’ vybrané ponuky len vybranym skupinam (Baines a kol., 2019, s. 216).
Existuje vel'ké mnozstvo kritérii, podl'a ktorych sa rozpoznavaju cielové skupiny:

e Geografickd segmentacia - trh deli podla kontinentov, §tatov, regionov, okresov,
miest, ¢i dokonca podnebia. V dnesnej dobe je do socialnych sieti zakomponovana
aj technologia GPS, satelitny systém, ktory zabezpecuje polohu a informacie
o spotrebitel'ovi v realnom ¢ase. Na zaklade tejto technoldgii su obchodnici schopni
zacielit’ na konkrétnych l'udi vd’aka ich reélnej polohe.

e Demografickd segmentacia - tyka sa veku, pohlavia, velkosti rodiny, generacie,
zivotného cyklu, prijmov, povolania, vzdelania, pdvodu, narodnosti, vierovyznania,
¢i socialnej vrstvy. Tieto znaky vytvaraju profil spotrebitela a s ndpomocné pri
planovani stratégii.

e Psychologickd segmentécia - priblizuje skupiny na zaklade osobnosti, motivov,

zivotného S$tylu, postojov ¢i ndzorov. Vytvdra zvycajne najrealnejsi pohlad na
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cielovll skupinu, pretoze toto delenie napomaha firme lepSie spoznat’ redlneho
¢loveka, ktory robi nakupné rozhodnutia (Baines a kol., 2019, s. 221).

e Segmentacia podla nadkupného spravania - deli spotrebitel'ov do skupin na
zaklade rozsahu nakupov aich frekvencie, dévodu nékupu, lojality k znacke,
distribu¢nych kanalov a podobne. Pokial’ ide o socialne média, obchodnici mézu na
segmentaciu vyuzit' informacie, ako napriklad kol'ko Casu travi spotrebitel’ online
ana socialnych sietach, aké aktivity vykonavaju na socidlnych médiach, aké

socialne siete vyuzivaju ¢i aké zariadenie pri tom pouzivaju.

STP sa okrem toho zameriava na obchodnu efektivnost, vyber najcennejSich segmentov
pre podnikanie, a nasledne vyvoj marketingového mixu a stratégiu umiestiiovania

produktov pre kazdy segment (Bax a Woodhouse, 2013, s. 95).

4.2 Targeting

Druhou doblezitou fazou STP je targeting, ¢o predstavuje vyber ciel'ovej skupiny na zaklade
vykonanej segmentacie trhu. Barker (2017, s. 42) opisuje kritéria, ktoré sa zaoberaju tym,

¢o je potrebné na vyhodnotenie potencidlnej a komercnej pritazlivosti kazdého segmentu:

o velkost segmentu - musi obsahovat’ dostato¢ny pocet potencialnych zakaznikov,

e odlisnost - medzi segmentmi musia existovat’ merateI'né rozdiely,

e meratelnost - segment musi byt’ I'ahko identifikovate'ny a meratelny,

o pristupnost - kazdy segment musi byt pristupny firemnému timu a byt schopny
prijimat’ marketingové spravy,

o ziskovost' — dostato¢na vel’kost’ segmentu na poskytovanie prijmov a ziskov.

4.3 Positioning

Ak si firma rozdelila trh, vymerala velkost' a potencial trhovych segmentov a vybrala
konkrétny segment trhu, poslednou fdzou je umiestnenie znacky v ramci cielového trhu.
Positioning je v podstate umiestnenie produktu do mysle potencidlneho zakaznika.
Diferencovanim ponuky dava firma zakaznikovi dovod produkt zakupit'. Prvym prvkom su
vlastnosti, uzitkovost’ a schopnosti, ktoré znacka pontka ako napriklad Specifikacia
a dizajn motoru auta a emisie uhlika. Druhym prvkom umiestiiovania je sposob, akym
firma komunikuje a ako zékaznici vnimaju firmu s porovnanim s konkurenciou (Healey,
2008, s. 8).
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5 STRATEGICKY MARKETING

Strategicky marketing zaistuje sulad marketingového usilia firmy s planom prepojenia
informécii s publikom, ktoré ho potrebuje pocut’. KI'icom k porozumeniu a vytvoreniu
efektivnej strategickej marketingovej kampane je vypracovanie komplexného planu, ktory

umozni vSetkym ucastnikom pochopit’ jej ciele (Lesdkova a kol., 2014, s. 211).

Baker (2016, s. 225) charakterizuje strategické planovanie ako proces identifikovania
ciel'ov, ktoré chce firma dosiahnut’, rozhodovanie, ako pomocou roznych stratégii a taktik

tieto ciele dosiahne, realizacia tychto ¢innosti a ich nasledne meranie a vyhodnotenie.

Pred vypracovanim marketingove;j stratégie je dolezité vykonat’ situaént analyzu, Ktora
urci silné aslabé stranky podniku, prilezitosti a hrozby (SWOT), ktoré mézu ovplyvnit’

jeho zdravie. Vysledok poméze uréit’ poziciu firmy na trhu (Horakova, 2003, s. 39).

5.1 Situacna analyza

Situa¢na analyza je definovana ako analyza vnatornych a vonkajsich faktorov podnikania.
Jasne identifikuje schopnosti podniku, zakaznikov, potencialnych zakaznikov,
podnikatel'ské prostredie a ich vplyv na spoloCnost. Situacnd analyza je podstatnou
sucast'ou kazdého obchodného planu a mala by sa pravidelne revidovat, aby sa zabezpecila

jej aktualnost’ (Baines a kol., 2019, s. 175).

5.1.1 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie je kombinacia vonkajSich a vnuatornych faktorov, ktoré
ovplyviuju schopnost’ spolo¢nosti nadviazat’ vzt'ah a slazit’ svojim zakaznikom. Pozostava
z interného a externé¢ho prostredia. Vnutorné prostredie je Specifické pre spolo¢nost
a zahfna vlastnikov, pracovnikov, stroje, materialy a podobne. VonkajSie prostredie sa

d’alej deli na dve zlozky — mikroprostredie a makroprostredie (Kita, 2017, s. 65).

Mikroprostredie ma priamy vplyv na bezné obchodné ¢innosti a je spojené s podnikanim
v malom rozsahu. Sklada sa z roznych sil, ktoré su Specifické pre konkrétny podnik a st
schopné ovplyvnit’ kazdodenné ¢innosti a vykonnost’ podniku za kratSie obdobie. Medzi
tieto sily alebo faktory patria dodavatelia, akcionari, zdkaznici, zamestnanci, konkurenti,

média a podobne (Lesakové a kol., 2014, s. 57).

Makroprostredie organizacie stvisi so vSeobecnym a vonkaj$im prostredim, ktoré

ovplyviiuje pracovny Styl, rozhodovaci proces, stratégiu a vykonnost' podniku.
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Makroprostredie je dynamické prostredie, ktoré ma tendenciu neustale sa menit.

Organizacia nemdze ovplyvnit’ vonkajsie faktory (Horakova, 2003, s. 41).

5.1.2 PESTLE analyza

PESTLE analyza je makro-environmentalna Stadia, ktora obsahuje rozne faktory alebo sily
vonkajSieho prostredia, ako napriklad politicko-legislativne, ekonomické, socialno-

kulturne, technologické a environmentalne sily.

Tento koncept marketingovych principov pouzivaju spolo¢nosti ako nastroj na sledovanie
vonkajSicho prostredia, v ktorom pracujud, alebo planuja spustit’ novy projekt / produkt /
sluzbu atd’. Analyza je flexibilna, takZe ju organizicie moéZzu pouzivat v rdznych
scenaroch. Profesiondli a vedlci pracovnici vyuzivaju vysledky na usmernenie

strategického rozhodovania (Kozel a kol., 2011, s. 45).

5.1.3 SWOT analyza

Pravdepodobne najviac pouzivany nastroj strategického marketingu je SWOT analyza, ¢ize

analyza silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb.

Silné aslabé stranky sa tykaju vnatornych zdrojov a moznosti organizacie vnimané

zékaznikmi:

¢ silna stranka je nieco, v om organizacia vynika, teda nieco, ¢o organizacii vytvara
vyhodu na trhu oproti konkurencii,
e slabd stranka je nieco, ¢im organizacia nedisponuje alebo nieo, v om oproti

ostatnym vystupuje horsie.

Prilezitosti a hrozby st problémy vonkajsieho prostredia, ktoré mozu ovplyvnit’ postavenie
a vnimanie organizacie alebo ponuky. Informéacie o tychto prvkoch sa ziskavaji z PESTLE

analyzy:

e prileitost’ je potencial firmy rozvijat’ a uspokojovat’ nenaplnené potreby trhu,

e hrozba je nieco, ¢o mbze v budlcnosti destabilizovat’ ¢i znizit’ vykon organizacie.
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6 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum oznaCuje proces, ktory ma za ciel spojit obchodnika so
zakaznikom, a to pomocou identifikacie prileZitosti a problémov vyskytujdcich sa na trhu.
Zaobera sa tiez monitorovanim marketingového vykonu. Marketingovy vyskum
Specifikuje, ktoré¢ informécie su relevantné, navrhuje metédy na zhromazdenie dat, riadi
tieto metody a analyzuje vysledky. Dané vysledky napomahaju k porozumeniu motivécie

a preferencii, ktoré podnecuju zakaznika k nakupu (Baines a kol., 2019, s. 88).

6.1 Fazy marketingoveho vyskumu
Existuje niekol’ko zakladnych krokov pri vytvarani marketingového vyskumu.
Definovanie problému

Prvy azaroven najpodstatnej$i krok zahfiia definiciu problému a stanovenie informacii
potrebnych pre vytvorenie rozhodnuti. Organizacia si musi objasnit’ ciele vyskumu, jeho
zamer a predpokladané vysledky. Definicia problému nie vzdy znamena, Ze organizacia
Celi hrozbe. Pociato¢na faza umoziuje organizacii posudit’ svoje stcasné postavenie,
definovat’ svoje informacné potreby a robit’ informované rozhodnutia o svojej buducnosti

(Kozel a kol., 2011, s. 72).
Zostavenie planu vyskumu

Pri zostavovani pldnu vyskumu musi marketingovy vyskumnik rozhodnut’, aky typ
vyskumu je potrebny. Marketingovy vyskum moéze byt Specifikovany na zaklade ucelu
(prieskumny, popisny, ¢i prilezitostny vyskum), ako aj na zéklade zdrojov (primarne ¢i
sekundarne data) a metodologie (kvalitativny a kvantitativny vyskum) (Karli¢ek, 2016,
s. 88).

Zber dat

Tato faza zahiha pracu v teréne a zhromazd'ovanie udajov. Je potrebné urcit’ spdsoby, ako
klast’ otazky respondentom (prostrednictvom telefonu, posty alebo osobne), prednastavit’
odpovede na dotaznik (kvantitativny vyskum) alebo ako kédovat odpovede vyplyvajuce

z otvorenych otazok (najmé pri kvalitativnom vyskume).
Analyza dét

Faza analyzy dat zahfna zadavanie Udajov, analyzy a interpretaciu. Kvalitativne data,

zvycCajne alfanumerické, sa viacsinou na analyzu obsahu zadaju do pocitacovej softvérove;j



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

aplikacie ako textovo spracované dokumenty, video ¢&i zvuk. Kvantitativne data st
vagsinou Ciselné a vkladaju sa do tabuliek ¢i priamo do Statistickych aplikacii. Jednou
z foriem zberu su online dotazniky, ktorych vyhodou je automatické vlozenie dat do

databazy, Co Setri Cas a zaist'uje sa tym ich vyssia kvalita (Karli¢ek, 2016, s. 88).
Spracovanie a prezentacia zaverefnej spravy

Posledna faza marketingového vyskumu zahffia spracovanie vysledkov a prezentaciu
zisteni. Udaje z marketingového vyskumu je potrebné prelozit do formatu, ktory je

zmysluplny pre manazéra, Ci klienta, inak nie si vel'mi uZitocné.

6.2 Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum je vyjadreny v Cislach a grafoch. Pouziva sa na testovanie alebo
potvrdenie teorii a predpokladov. Tento typ vyskumu moZno pouzit na zistenie

zovSeobecnitel'nych faktov o danej téme (Kozel a kol., 2011, s. 158).
Kvantitativne metddy zberu Gdajov su:

e dotaznik — zoznam uzavretych otazok alebo otazok s moznostou vyberu
z viacerych odpovedi (online, osobne alebo telefonicky),

e experiment — situacia, v ktorej s premenné regulované a manipulované, aby sa
vytvorili vzt'ahy pri¢iny a nasledkov,

e pozorovanie — objekt v prirodzenom prostredi, ktoré nie je mozné regulovat’.

6.3 Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum je vyjadreny slovami. PouZiva sa na pochopenie pojmov, myslienok
alebo skusenosti. Tento typ prieskumu umoznuje zhromazdit' podrobné informacie

o0 témach, ktoré nie st dobre zndme (Kozel a kol., 2011, s. 165).
Kvalitativne metddy zberu Gdajov su:

e interview — respondentovi su Ustne kladené otvorené otazky,

e focus groups — diskusia medzi skupinou I'udi o téme na ziskanie nazorov, ktoré sa
moZu pouzit’ na d’al§i vyskum,

e etnografia — ucast’ v komunite alebo organizacii dlhsi ¢as na dokladné pozorovanie
kultary a spravania,

e pripadové $tidie — hibkova §tidia o osobe, skupine, udalosti alebo organizacii.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

7 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Uviest’ na trh kvalitny produkt v dnesnej dobe nestaci. Spolocnosti musia vynalozit’ snahu
a presvedc¢it’ cielového zakaznika, Ze prave ich produkt uspokoji jeho potreby v najvyssej

miere. Tento proces sa nazyva marketingova komunikécia.

Teoria marketingovej komunikacie definuje zakladné formy komunikacnych prostriedkov,

ako napriklad reklama, osobny predaj, PR, event marketing, online marketing a iné.

Online marketing 8iri povedomie o znaCke, produkte ¢i sluzbe prostrednictvom
internetovych kandlov s cielom oslovit' potencidlnych zakaznikov v prostredi, ktoré
vyuzivaji na Citanie, vyhladdvanie, nakupovanie ¢i socializovanie sa online. Existuju
rozne druhy online marketingu, medzi ktoré je mozné zaradit’ napriklad platend reklamu,
obsahovy marketing ¢i social media marketing, ktory vyuziva socialne siete na tvorbu

a komunikaciu ponuk, ktoré maji pre spolo¢nost’ ur¢itli hodnotu.

Socialne siete Vv stcasnosti predstavuju silny marketingovy nastroj, ktory umoziuje
propagovat produkty asluzby prostrednictvom platenej reklamy. K zvySeniu
relevantnosti zacielenia danej platenej reklamy napomaha model STP, ktory sa sklada zo

segmentéacie trhu, targetingu a positioningu.

Salad marketingového Usilia firmy s planom prepojenia informéacii s publikom zaist'uje
strategicky marketing, ktory predstavuje proces identifikovania cielov spolo¢nosti,
spésobu ich dosiahnutia, realizdcie anasledného merania a vyhodnotenia. Pred
vypracovanim marketingovej stratégie je potrebné vykonat’ situa¢nt analyzu, ktord moze

byt’ uskuto¢nena napriklad prostrednictvom SWOT analyzy alebo analyzy PESTLE.

Dolezitou castou je zbieranie dat nie len pred samotnym vypracovanim, ale aj pocas ¢i po
zrealizovani marketingovej stratégie. Zber dat je mozny prostrednictvom marketingového

vyskumu, ktory sa deli na kvantitativny a kvalitativny vyskum.

Na zéklade teoretickych vychodisk su stanovené vyskumné otazky:
e Vyskumna otézka 1: Aku formu propagdcie vyuzit pri uvedeni spolocnosti na trh?
e Vyskumna otazka 2: Aké su preferencie zakaznika pri vybere grafickych papierov?

K zodpovedaniu vyskumnych otédzok je vyuzita dedukcia, ako jedna z logickych

(teoretickych) metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ANALYZA SPOLOCNOSTI

V nasledujucej kapitole je predstavena spolo¢nost’ Papermint, pre ktora je uréeny navrh
marketingovej komunikacie. Nasledujuce podkapitoly obsahuju zékladné informacie
0 spolo¢nosti a ponukané sluzby. Je taktiez vykonana analyza PESTE a SWOT analyza,

pomocou ktorych je zostrojeny navrh marketingovej komunikacie.

8.1 Predstavenie spolo¢nosti

V Case pisania bakalarskej prace spolocnost’ nema pravnu formu a na zdklade poziadavky
zakladatel’a spolo¢nosti a vyhlasky o ochrane osobnych udajov, v bakalarskej praci nie je

uvedené jeho meno, pod ktorym vykonava zivnost’, a spolo¢nost’ bude d’alej nazyvana len

@ Papermint

Obrazek 3 - Logo spolocnosti (Papermint, 2020)

Papermint.

Papermint je startup, ktory sa zaobera nakupom a predajom grafickych papierov (Specialne
papiere uréené na grafické prace, ako napriklad vizitky ¢i pozvanky), digitdlnymi
grafickymi pracami a ich naslednou realizaciou. Spolo¢nost’ nasla tzv. dieru na trhu a ako
jedind ponuka v Zlinskom kraji prémiové grafické papiere a digitalnu tla¢ biclou farbou.
V Zlinskom kraji nie je dostupnost’ tychto produktov a sluZieb, preto je zdmerom projektu
uspokojit’ potreby dizajnérov, ktori sa v Zline pohybujd aj vdaka Fakulte multimedialnych
komunikacii (primarne absolventi, ale aj stCasni Studenti, ktori tvoria pracovnu silu

v tomto odvetvi v Zlinskom kraji).

Papermint ponuka prémiové grafické papiere G . F Smith, ktoré su vyrabané v Londyne.
Ich priamy odber je mozny len v pripade, Zze prvy nakup je zrealizovany v hodnote
minimalne 2 miliony CZK, a preto sa Papermint obratil na prazsky SPaper, ktory je jediny
Cesky distributor tychto jedine¢nych grafickych papierov. Papermint sa spolieha v zaciatku
na silu vlastnych kontaktov a na odporacania, ktoré ma v Zline. Spolo¢nost nema
v Zlinskom kraji konkurenciu, a ked'Ze sa dne$na doba priklana skor ku kvalite nez

kvantite, zakladatel’ sa rozhodol priniest’ tieto papiere a tla¢ prave do Zlina. Z&merom je
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vSak tiez zacat’ ponukat’ grafické sluzby. Papermint mé tak v Zline k dispozicii jedny
z najkvalitnejsich papierov na svete a dokaze zabezpecit' komplexné sluzby, ¢o znamena,

ze ma konkuren¢nu vyhodu.

8.1.1 Predstavenie sluzieb

Startup Papermint sa zaoberd primarne predajom S$pecidlnych a grafickych papierov, ¢ize
papierov uréenych na tla¢ grafiky. Papiere su jednotkou na svetovom trhu, vyrobcom je
londynska spolo¢nost’ G . F Smith. Cielom projektu je uviest’ v Zlinskom kraji najprv
najoblibenejsiu prémiova radu Colorplan, ktord obsahuje 50 farieb, 25 moznych Struktar
a8 gramazi od 100 do 700 gsm. Mimo tato radu G . F Smith vyraba taktieZ Specidlne
papiere vyrobené napriklad z recyklovanych papierovych poharov ¢i pivovarského odpadu.

Vedl'ajsou, vel'mi dolezitou, pridanou hodnotou projektu Papermint je tiez nizko nakladova
digitalna tla¢ bielou farbou a realizicie zékaziek, ako napriklad tla¢ vizitiek, jedalnych
listkov, apod. Dalej je to ponuka grafickych prac, a to konkrétne navrh vizualnych $tylov
a tvorba webov. Do buddcnosti spolo¢nost’ premysla taktiez nad predajom vlastnych

papierovych alebo umeleckych produktov - ako st napriklad skicére, zosity, plagaty a pod.

8.2 PESTLE analyza

PESTLE analyza patri medzi analyzy makroprostredia spolo¢nosti, ¢ize jeho vonkajSiecho

prostredia. Tieto faktory spolo¢nost’ nie je schopna ovplyviiovat'.

8.2.1 Politicko-pravne a legislativne faktory

Medzi politicko-pravne faktory, ktoré ovplyviiuji podnikanie vybranej spolocnosti patri
Zéakonik prace a Zékon ¢. 455/1991 Sb., o0 zivnostenském podnikani (zivnost” volna —
Piiprava a vypracovani technickych navrhi, grafické akresli¢ské prace; Velkoobchod
a maloobchod; Vydavatelské ¢innosti, polygraficka vyroba, knihatské a kopirovaci prace).
Dalej sem patri Zdkon & 586/1992 Sb., o danich z piijmi a Zakon & 513/1991 Sb.,

Obchodniho zékoniku.

8.2.2 Ekonomické faktory

Jeden z ekonomickych faktorov, ktoré vplyvaji na fungovanie spolo¢nosti, je vySka DPH
&i inflacia, ktora je v roku 2020 na trovni priblizne 3%. Dalej medzi tieto faktory patria aj

kurzy, ato konkrétne kurz britskej libry s ¢eskou korunou. Je to z toho dovodu, ze Cesky
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dodavatel’ spolo¢nosti Papermint je zaroven odberatelom grafickych papierov priamo od
spolo¢nosti G . F Smith, ktoré sidli vo Vel'kej Britanii. Ceny pre Papermint sa na zéklade

tejto skutocnosti odvijaju od cien G . F Smith.

8.2.3 Socialne faktory

Za sociélne faktory sa povazuju, vtomto pripade, napriklad prijmy akdpna sila
obyvatel'stva ¢i rozloZenie prijmov obyvatel'stva, o sa ale netyka vSetkych cielovych
skupin. Jedna sa len o cielové skupiny, ktoré predstavuju koncového zakaznika, Cize
Studentov, popripade grafickych dizajnérov. Tieto konkrétne socialne faktory sa

nedotykaju tlaciarenskych spolo¢nosti.

Dalsim socialnym faktorom moZe byt znevyhodiiovanie mensin a Zien pri propagécii
spolocnosti. Z tohto dovodu je potrebné realizovat’ reklamy, ktoré nebudu diskriminovat’
ziadneho potencialneho zakaznika, a takisto by sa v nich nemali objavit' ani naboZenské

motivy.

8.2.4 Technologické faktory

Kedze spolo¢nost’ ponuka aj realizaciu grafickych préac a tla¢ bielou farbou, je potrebné
disponovat’ Specialnou tlaciariiou na tieto ucely. Medzi technologické faktory tym padom
patria pracovné postupy ¢i metddy a techniky tlace, ktorymi je potrebné sa zaoberat’ po
celi dobu pdsobenia spolo¢nosti. Taktiez je potrebné sledovat’ stav tlaciarne, ktord sa

Castym pouzivanim opotreblva.

8.2.5 Ekologicke faktory

V poslednych rokoch sa ¢oraz viac kladie déraz na ochranu Zivotného prostredia a otdzku
recyklovania. Zaobera sa tym aj Zakon ¢. 17/1992 Sb., zakon o zivotnom prostredi, ktory
zahffia &innosti, ktorymi je moZné predchadzat poskodzovaniu a znelistovaniu ZP
a obsahuje taktiez Cinnosti, ktorymi sa toto poskodzovanie a znecistovanie obmedzuje ¢i

odstranuje.

Spolo¢nosti Papermint na zivotnom prostredi zalezi, a z toho dévodu si vybrala grafické
papiere prave od vyrobcu G . F Smith, ktory je drzitelom niekolkych certifikatov, ako
napriklad certifikéat od ,,Forest Stewardship Council®, ¢o znamena, Ze papiere su vyrobené
z panenskej buni¢iny pochadzajucej z lesov, kde sa stromy nahradzaju alebo sa im

umoznuje prirodzena regeneracia.
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Dalsi kli¢ovy element v ochrane Zivotného prostredia pri vyrobe je chlér. G . F Smith
papiere su klasifikované ako ,,Elemental Chlorine-Free* (na bielenie drevnej buniciny sa
vyuziva oxid chlori¢ity) alebo ,,Totally Chlorine-Free® (nevyuzivaji sa ziadne zli¢eniny

chloru).

8.3 SWOT analyza

V analyze SWOT sU charakterizované silné a slabé stranky spolo¢nosti, ¢ize jej vnatorné

prostredie, a takisto aj prilezitosti a hrozby, inak povedané vonkajsie prostredie.

8.3.1 Silné stranky (S - Strenghts)

Papermint pri$iel na trh s ndpadom, ktory nema v Zline konkurenciu. Hlavnou silnou
strankou spolo¢nosti je teda originalita. Dalej sem patri ponuka kvalitného tovaru a sluzieb,
respektive raritnych sluzieb, ked’Ze tla¢ bielou farbou nie je 'ahko dostupnd. Spolo¢nost’
ma Vv plane pontkat komplexné sluzby, ktoré su Uzko spité anemédzu fungovat
samostatne. Jedna sa 0 médium, ¢ize samotny prémiovy papier, grafické sluzby a nasledne
aj ich realizaciu.

G . F Smith papiere su vyrabané za pomoci obnoviteInych zdrojov energie a niekol'ko
radov je uplne alebo cCiastocne vyrabanych zo spotrebného odpadu, ako napriklad

papierové kelimky ¢i pivovarsky odpad.

8.3.2 Slabé stranky (W - Weaknesses)

Jednou zo slabych stranok spoloc¢nosti je samozrejme zaciatok podnikania bez vlastnych
obchodnych priestorov, ¢o znamend, Ze nie je schopna uskladiovat velké mnoZstvo
papierov a zo zaciatku bude spolo¢nost’ nitena objednavat’ papiere podl'a dopytu, o mdze
znamenat' dlh$iu dodaciu lehotu. Tym padom je slabou strankou spolo¢nosti taktiez

zavislost’ na dodavatel'ovi.

8.3.3 Prilezitosti (O - Opportunities)

Za hlavnu prilezitost’ startupu by sa dalo povazovat’ rozsirenie cielovych skupin, ¢o by
v realite znamenalo napriklad vstup novych tlaciarenskych spolo¢nosti, ¢i grafickych
dizajnérov na trh v Zlinskom kraji. Spolo¢nosti by takisto vel'mi pomohlo, keby sa o nej
pisalo v réznych ¢lankoch ¢i weboch pre grafickych nadSencov, ¢im by sa rozsirilo aj

povedomie 0 spolo¢nosti.
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8.3.4 Hrozby (T - Threats)

Najvicsou hrozbou pre spolo¢nost’ je urcite vstup konkurenta na trh ¢i zvySenie cien od
dodavatel'a, pretoze priemerné platy v Zlinskom kraji st nizsie, a vyssie ceny by mohli
znamenat stratu alebo zniZenie zdujmu o ponukany tovar. Tiez je hrozbou fakt, ze doba je
¢im d’alej tym viac digitdlna a existuje moznost’, Ze papier by l'udia vyhl'adavali v mensej

miere.

Tabulka 1 — SWOT analyza spolocnosti (Vlastné spracovanie)

POZITIVNE NEGATIVNE

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
E — jediny predajca v Zlinskom kraji ~ — sprostredkovanie predaja (bez
'l —kvalitny tovar a sluzby skladu)
P 3 A we £ 3 s
g — ponuka raritnych sluZieb — zdvislost na doddavatel'och
= — ekologicky vyrabané produkty

PRILEZITOSTI HROZBY

w
M — rozsirenie cielovej skupiny —zvysenie cien od dodavatela
3 — referencie — vstup konkurenta na trh
% — Statne regulacie
>

— mensi dopyt po papieri
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9 POSTUP NAVRHU MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

V nasledujucej kapitole st vymedzené ciele marketingovej komunikécie a ciel'ové skupiny
spolo¢nosti. Tieto podkapitoly st dolezité pre stanovenie navrhov odporti¢ani v rdmci

marketingovej komunikécie vybranej spolo¢nosti.

9.1 Ciele marketingovej komunikéacie

Po konzultacii so zakladatel'om spolo¢nosti je stanoveny hlavny ciel’ ndvrhu marketingovej
komunikécie, a to uviest’ ponikané sluzby a produkty na trh v Zlinskom kraji, dostat’ sa do
povedomia, vzdelavat' a informovat, poukazovat na hodnoty, budovat si komunitu
lojalnych zékaznikov aimage znacky. Doélezité je taktiez zaistit, aby vybrana forma

komunikacie, jej styl a prostriedky boli zjednotené.

Dalsie ciele spoloénosti Papermint sa uréili podla metédy SMART. Ciele sl teda
konkrétne, meratel'né, dosiahnutel'né, relevantné a ¢asovo ohrani¢ené. Jedna sa o ciele,
ktoré chce spolocnost’” dosiahnut’ spravne urenou stratégiou marketingovej komunikacie

do jedného roku od zaciatku podnikania, o znamena v auguste roku 2021:

— 10 objednévok tlace tyzdenne,

— 2 objednavky komplexnejsich grafickych sluzieb (napriklad nové vizualna identita /
rebranding spolocnosti),

— naviazanie pravidelnej spoluprace asponn s 15 dizajnérmi, pripadne grafickymi

Stidiami (napriklad prostrednictvom affiliate ¢i influencer marketingu).

9.2 Cielové skupiny
Spolo¢nost’ ma tri hlavné ciel'ové skupiny:

e graficki dizajnéri — moze sa jednat’ o freelancerov, ¢ize dizajnérov na vol'nej nohe,
ktori pracuji na zivnost, a takisto sem patria graficki dizajnéri, ktori pracuji pre
grafické §tadia, no cely priebeh zakazky a naslednu realizaciu rieSia sami,

e Studenti UTB - prevazne sa jedna o S$tudentov Fakulty multimedialnych
komunikacii, ktori grafické papiere potrebuji pri Klauzirach ¢i obhajobach
semestralnych prac,

e tlaciarenské spolo¢nosti — jednd sa o firmy poskytujuce tlaciarenské sluzby, ktoré
by vyuzivali odber grafickych papierov, samozrejme bez sluZieb tlace. V Zlinskom

kraji sa jedna napriklad o firmy ako IS reklama, Z studio ¢i ColorPoint.
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Na zaklade analyzy trhu zrealizovanej zakladatelom spoloCnosti Papermint je mozné
povazovat’ grafickych dizajnérov za prioritnti cielovu skupinu. V analyze boli zistované
cenové preferencie danych respondentov a zaroven velkost' tejto cielovej skupiny.

Zakladatel’ materialy suvisiace s touto analyzou pre tcely bakalarskej prace neposkytol.

Zvyssie uvedeného dovodu sa tato bakalarska praca venuje vyhradne névrhu
marketingovej komunikacie zameranej na grafickych dizajnérov pésobiacich v Zlinskom
kraji.

9.2.1 Persona

PETR

Zakladné informacie: 28 rokov, muz, vysokoskolské vzdelanie

Praca: graficky dizajnér

Popis firmy: stredne vel'ké grafické stadio (15-30 zamestnancov)

Bydlisko: Zlin alebo blizke okolie

Osobnost: kreativny so zmyslom pre detail, nie prili§ striktny / pestry zivotny $tyl, schopny
rieSit’ problémy a premyslat’ o veciach

Situacia: Petr je dizajnér so 7 roénymi skusenostami v grafickom $tudiu alebo na vol'nej
nohe. Ma vyvinuty cit pre dizajn a pre firmu sa vzdy snazi néjst’ inovativne rieSenia. Je
cielavedomy a ambicidzny. Chce aby jeho navrhy boli tak dobré, aby si ich dal s radostou
do portfolia — preto sa snazi presvedcCit' klienta o pridanej hodnote v prémiovych
grafickych papieroch / jedine¢nosti a originalite bielej tlace. Petr uz samozrejme kontakty
na tladiarne a dodavatel’a papierov ma, vSetci su v8ak prili§ d’aleko od Zlina a on potrebuje
mat” hotovu tla¢ do druhého dna, tak aby produkt mohol predstavit’ klientovi a presvedcit’
ho tak o lepSich moZnostiach tlacovych médii a realizacii zékaziek. Petr travi vela Casu
sledovanim trendov v dizajne a nevadi mu do nich investovat’, ak je naplnend ocakavana
kvalita produktu / sluzby. Kvalita a preciznost’ su pre Petra naozaj vel'mi dblezité. Petr sa
Casto pohybuje aj v okoli d’alsich dizajnérov, ktori maju podobné vlastnosti a zivotny §tyl.
RieSenie

Cim Papermint splni jeho ciele?

Pontikne mu dobra dostupnost’ prémiovych papierov priamo v mieste jeho bydliska, po

ktorych uz dlho tzi. Musi mu v8ak dodat’ presne taku kvalitu sluzieb, na ktorQ je zvyknuty
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a s ktorou sa pocas jeho kariéry dizajnéra stretol. VSetko musi byt perfektné. Bude mat
tiez k dispozicii tla¢ bielou farbou (mozZno doteraz ani nevedel, Ze je mozné tlacit’ bielou
farbou relativne lacno). Papermint mu ponukne aj rozhovor v odbore, vybuduji si osobny

vzt'ah a Petr bude spolo¢nost’ s radost’ou odporucat’.
Coho sa boji?

Petrov klient nebude chciet’ investovat’ do drahsej varianty — prémiove papiere a Specialnu
tlac. Bude mat’ strach z prvej dodanej zdkazky od Papermintu. Bude mat strach, Ze
tlacovina nebude podla jeho oCakadvania a on tak sklame klienta a jeho odpracovany cas

bude zbytocny.
Co si praje?

Chce navrhnat produkt, ktory bude perfektny a vsetci z neho budi mat’ radost’ — on, jeho
okruh znamych a samozrejme klient. Ak to tak bude, mdze sa dostat’ k novym zakazkam,

opit’ cez odporucania.
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10 PRIPRAVNA FAZA VYSKUMU

Pripravné faza vyskumu je povazovana za najdolezitej$i krok. Prostrednictvom dotaznika

su zistené informdcie, ktoré mézu byt’ zdsadné pri tvorbe marketingovej komunikacie.

10.1 Zber dat

Dotaznik bol rozoslany prostrednictvom skupin na sociélnej sieti Facebook, uréenych
vyhradne pre grafickych dizajnérov v Zlinskom kraji, kde pocet ¢lenov dosahoval priblizne
3600 wuzivatelov. Na dotaznik mali respondenti moznost odpovedat’ Vv priebehu
mesiaca april roku 2020. Pocas tohto obdobia odpovedalo 106 respondentov. Forma

dotazniku je obsiahnuta v prilohe (Ptiloha P 1).

Ostatné data su zozbierané na zaklade vlastného pozorovania a internych materialov

zakladatel'a spoloc¢nosti.

10.2 Dotaznikovy prieskum

Dotaznik obsahuje celkom 13 otazok, z ¢oho len jedna otazka je otvorend, zaroven
nepovinna. V d’alsich otazkach bolo na vyber z niekol’kych moznosti, na 3 otazky bolo
mozné odpovedat’,,Ano*/,,Nie“, popripade ,,Neviem*. 10 otazok dotaznika bolo povinnych
pre vsetkych respondentov, posledné 3 otazky sa respondentovi zobrazili na zaklade jeho
poslednej odpovede. V Uvode dotaznika bolo uvedené, Ze sa jedna o anonymny dotaznik
a jeho vysledky sluzia vyhradne na akademické Gcely. Vysledky dotaznikového Setrenia

boli vyhodnotené pomocou Google formuléara.

10.3 Vyskumné otazky

V zavere teoretickych vychodisk st spomenuté dve vyskumné otazky. Kvantitativny
vyskum prostrednictvom dotaznikového Setrenia teda sluzi aj k ich zodpovedaniu.
e Vyskumnd otazka 1: Aku formu propagdcie vyuzit pri uvedeni spoloc¢nosti na trh?

e Vyskumna otazka 2: Aké su preferencie zakaznika pri vybere grafickych papierov?
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11 DOTAZNIKOVY PRIESKUM

V nasledujucich podkapitolach st analyzované odpovede respondentov na identifika¢né

(pohlavie, vek) a ostatné otazky z uskutoéneného dotaznikového Setrenia.

11.1 Analyza otazok dotaznikoveho prieskumu
Pohlavie

Cielom prvej otazky dotaznika bolo zistit pohlavie respondentov. Dotaznikového
prieskumu sa celkom zucastnilo 106 respondentov, z ¢oho 66% predstavuji muzi a 34%

zeny. Rozdelenie respondentov podla pohlavia je zndzorneny na grafe nizsie (Graf 1).

® Zena
66% ® Muz

Graf 1 — Pohlavie respondentov (Vlastné spracovanie)

® 20 a menej
®21-25

26 -30
‘ @®31-35
) ® 36 a viac

Graf 2 — Vek respondentov (Vlastné spracovanie)

Vek

Na grafe (Graf 2) je mozné vidiet', Ze najviac zastipenou skupinou grafickych dizajnérov
su l'udia vo veku 21 az 25 rokov, ato az 46,2 % z celkového poctu respondentov. Tesne
nasleduju respondenti vo veku 26 az 30 rokov, ¢o predstavuje 39,6 %. Tato skutocnost’ je
spOsobend tym, ze profesia grafického dizajnéra sa zaCala na trhu prace objavovat az
Vv poslednych priblizne 10 rokoch. Cudia v tomto veku su taktiez aktivnejs$i na socialnych

siet’ach, na ktorych bol dotaznik zverejneny. Celkom 7,5 % respondentov st 'udia vo veku
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31 az 35 rokov, nasleduju respondenti vo veku 20 rokov a menej, ¢o predstavuje 4,7 %,

a 1,7 % respondentov zastupuje skupina dizajnérov nad 36 rokov.
Ktoré socialne siete pouZivate najcastejSie?

Niz8ie vyobrazeny graf (Graf 3) znazorfiuje najCastejSie vyuzivané socialne siete. V otazke
bolo mozné vybrat’ maximalne 2 odpovede. Respondenti podl'a vysledkov prieskumu
najviac vyuzivaju socialne siete Facebook (75,5 %) a lInstagram (73,6 %). Da sa
predpokladat’, ze Facebook a Instagram majd v online marketingovej komunikacii najvacsi
potencial. Nasleduje Pinterest, ktory oznacilo 22,6 % respondentov, YouTube (14,2 %)

(13

a Twitter (3,8%). Respondenti mali moznost’ pridat’ odpoved’ ,,Iné“, ¢o vyuzil jeden
respondent s odpoved’ou, ze najviac vyuziva socialnu siet’ Behance, ktora sltzi primarne

pre dizajnérov a umelcov z réznych odborov.

Facebook 80 (75,5 %)

Instagram 78 (73,6 %)

Twitter 4 (3,8 %)
YouTube 15 (14,2 %)
Pinterest 24 (22,6 %)

Behance 1(0,9 %)

Graf 3 — Najcastejsie vyuzivané socidlne siete (Vlastné spracovanie)

@ Mobilny telefon
@ Tablet
@ Notebook / Desktop

Graf 4 — Najcastejsie pouzivané zariadenie na prezeranie
socialnych sieti (Vlastné spracovanie)
Aké zariadenie pouZivate na prezeranie socialnych sieti najéastejSie?
Dalsia otazka dotaznikového prieskumu (Graf 4) bola zamerand na zistenie
najpouzivanejSieho zariadenia vyuzivaného na prezeranie socialnych sieti. Celkovo 80,2 %

respondentov vyuziva na prezeranie socialnych sieti mobilny telefon. 16% opytanych
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vyuziva notebook ¢i stolny pocita¢ a len 3,8 % vyuziva tablet. Na zéklade vyhodnotenia
tejto otazky je mozné tvrdit, ze je velmi ddlezit¢ disponovat responzivhym webom
areklamami, ¢o znamena automatické uspOsobenie sa zariadeniu, na ktorom su

zobrazované.
V akom case diia najcastejSie sledujete socidlne siete?

Graf nizsie (Graf 5) znazoriiuje ¢asy dna, kedy respondenti najviac sleduju socialne siete.
Najviac zastiipena bola odpoved’ ,,Veger*, ktorti oznacilo 43,4 % respondentov. Dalej 40,6
% oznacilo odpoved’ ,,Popoludni®, 7,5% respondentov najviac sleduje socidlne siete rano
a 6,6 % predpoludnim. Najmenej odpovedi bolo pri moznosti ,,Na obed, ktort oznacilo

len 1,9 % respondentov.

® Rano

@ Predpoludnim
Na obed

@® Popoludni

@ Veder

Graf 5 — Cast diia najvyuzivanejsia na prezeranie
socialnych sieti (Vlastné spracovanie)
® Ano

@ Nie

Neviem

Graf 6 — Ovplyvnitelnost reklamami na
socialnych sietach (Vlastné spracovanie)
Ste ovplyvnitel’ni reklamami na socidlnych siet’ach, resp. boli by ste ochotni nakipit’

na zaklade takejto formy reklamy?

Respondentom bola d’alej polozena otazka, ¢i by boli ochotni nakupit’ na zaklade reklamy

na socialnych sietach. 79,2 % respondentov odpovedalo, Ze st ovplyvnitelni takymto
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druhom reklamy a boli by ochotni na zaklade nej nakuapit’. 14,2 % odpovedalo ,,Neviem*
alen 6,6 % T'udi odpovedalo, Zze ovplyvnitelni reklamami nie su. Vysledky odpovedi su

znédzornené na grafe vyssie (Graf 6).
Na aké platené reklamy klikate najcastejSie?

Graf odpovedi na tdto otazku je znazorneny nizsie (Graf 7). Respondenti mali moznost’
vybrat’ maximalne 2 moznosti. 59,4 % respondentov uviedlo, ze najcastejsie klikaju na
platené reklamy na Facebooku a 48,1 % na Instagram pribehy. Na Instagram prispevky
reaguje 34 % respondentov. Stvrtou najéastej$ou odpoved’ou st reklamy na Google, ktor(
uviedlo 25,5 % opytanych. Podl'a odpovedi v dotazniku I'udia klikaju najmenej na platené
reklamy na Messengeri, a to len 6,6 % respondentov.

Reklamy na Facebooku

63 (59,4 %)

Reklamy na Messengeri
Reklamy v ramci Instagram
prispevkov

Reklamy v ramci Instagram
pribehov

Reklamy na Google

7 (6.6 %)
36 (34 %)
51 (48,1 %)
27 (25,5 %)

snazim sa neklikat §—1 (0,9 %)

Nevim. §—1 (0,9 %)

neklikam §—1 (0,9 %)

Graf 7 — Platené reklamy s najvdcsim poctom konverzii (Vlastné spracovanie)

@ Relevantnost zacielenia reklamy
@ Uputanie pozornosti
Vtipnost’
® Jednoduchost
@ Vizualne spracovanie

@ Moznost svobodne volby jestli kliknout
nebo ne..

@ napaditost
@ piimy odkaz
@ Vizual a jednoduse popsanou sluZbu...

Graf 8 — Najviac ocenované aspekty reklam na socidlnych sietach

(Vlastné spracovanie)
Co najviac oceiiujete na online reklame?
Graf vyssie (Graf 8) znazornuje odpovede respondentov na otazku, aké aspekty pri online

reklamach najviac ocentuju. Na vyber bolo pat odpovedi, z ktorych respondenti najviac

oznacili odpoved’ ,,Relevantnost’ zacielenia reklamy®, a to az 53,8 % opytanych. Nasleduje
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odpoved’ ,,Vizudlne spracovanie®, ktoru oznacilo 25,5 % respondentov a 13,2% ludi
oznacilo odpoved’ ,,Uputanie pozornosti“. Len 2,8 % respondentov oznacilo, Ze si pri
online reklame najviac cenia jednoduchost a 0,9 % vtipnost. Pri odpovedani mali
respondenti znova moznost’ oznacit’ ako odpoved’ ,,Iné“, kde jeden z respondentov uviedol,

7e najviac si ceni, ak je pri kliknuti na reklamu priamy odkaz, napriklad na web ¢i e-shop.
Aku vahu prikladate nasledujacim faktorom pri vybere grafickych papierov?

Nasledujiica otdzka mala odpovede vo forme zaciarkovacej mriezky, kde respondenti

oznacovali dolezitost” jednotlivych faktorov. Graf odpovedi je znadzorneny nizsie (Graf 9).

80w vermi dolezite WM Skor dolezité Neviem [ Menej dolezit¢ [ Nepodstatné
60

40

20

Cena Kvalita Dodacie podmienky Referencie

Graf 9 — Délezitost faktorov suvisiacich s vyberom grafickych papierov
(Vlastné spracovanie)

Cena

Prvym faktorom pri vybere grafickych papierov bola cena, ktorti 57 respondentov povazuje

za skor dblezita. Druh( najcastejSiu odpoved’ ,,Menej dolezité oznacilo 28 l'udi.
Kvalita

Podl'a odpovedi respondentov je mozné tvrdit, ze najddlezitejSim faktorom pri vybere
grafickych papierov je pre grafickych dizajnérov kvalita daného produktu. Az 74
respondentov povazuje kvalitu za najdolezitejsi faktor a 30 respondentov kvalitu povazuje
za skor dolezitq.

Dodacie podmienky

Dodacie podmienky st pre grafickych dizajnérov podla odpovedi dotaznika menej
dolezité. Tuto odpoved uviedlo 50 respondentov, 30 respondentov uviedlo, ze dodacie
podmienky su pre nich skor dolezité a len pre 12 respondentov su dodacie podmienky

vel'mi dolezité.
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Referencie

Referencie su tretim najdolezitejsim faktorom pri vybere grafickych papierov. 52
respondentov uviedlo, ze st pre nich referencie skor dolezité a 34 respondentov uviedlo

ako odpoved’ ,,Vel'mi dblezité.
Mate pravidelného dodavatela grafickych papierov?

Z nasledujuceho grafu na obrazku (Graf 10) vyplyva, ze az 85,8 % opytanych nema
stdleho dodavatela grafickych papierov. Len 14,2 % TI'udi odpovedalo, ze pravidelného
dodavatel'a ma. Respondenti, ktori odpovedali zaporne, mézu pre spolo¢nost’ znamenat’
buducich potenciélnych zakaznikov.

Respondentom, ktori na vysSie uvedenu otazku odpovedali, ze pravidelného dodavatel'a
grafickych papierov maju, sa v dotazniku zobrazila d’al$ia sekcia otazok. Na nasledujice

tri otazky odpovedalo 15 respondentov.

® Ano
® Nie

Y

Graf 10 — Pravidelny dodavatel grafickych
papierov (Vlastné spracovanie)

@ Online
® Osobne (in-store)

Graf 11 — Vyuzivana forma odberu grafickych

papierov (Vlastné spracovanie)

Grafické papiere od svojho dodavatePa odoberate:

Vyssie je znazorneny graf (Graf 11), ktory sa tyka vyuzivanej formy odberu grafickych

papierov. 73,3 % respondentov odpovedalo, Zze grafické papiere od svojho dodavatela
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odobera osobne, bud’ vo velkosklade alebo na predajni. 26,7 % opytanych si grafické
papiere objednava online.
Odpovede na tuto otazku moézu slazit' v budicnosti ako podklad pri rozhodovani

0 rozsireni formy predaja prostrednictvom e-shopu, pripadne kamennej predajne.
Boli by ste ochotni zmenit’ dodavatela?

V predposlednej otdzke bolo cielom zistit, ¢i respondenti s pravidelnym dodavatel'om
grafickych papierov by boli ochotni svojho dodavatela zmenit'. 73,3 % respondentov
odpovedalo ,,Ano“, 20 % uviedlo, Ze by svojho dodavatela nezmenili a 6,7 %

respondentov si nie je istych. Odpovede sU zndzornené na grafe nizsie (Graf 12).

® Ano
@ Nie

Neviem

Graf 12 — Ochota respondentov zmenit dodavatela

grafickych papierov (Vlastné spracovanie)

Ak ste v predchadzajucej otadzke odpovedali ""Nie” / ""Neviem'", svoju odpoved’,

prosim, od6vodnite.

Posledna otazka dotazniku bola ako jedina otvorena. Celkovo na fiu odpovedali Styria
respondenti. Odpovede sa tykali predovSetkym kvality sluzieb a starostlivosti
0 zakaznikov, ako napriklad vernostny program. Odpovede sU zndzornené na obrazku
nizsie (Obréazek 4).

Jsem spokojeny..

Zalezi na kvalité sluZzeb dodavatele nového.

Jsem spokojeny se sou¢asnym dodavatelem.

vérnostni program

Obréazek 4 — Dévody lojality k dodavatelom grafickych papierov (Viastné

spracovanie)
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11.2 Zodpovedanie stanovenych vyskumnych otazok
Vyskumn@ otazka 1: Aki formu propagacie vyuzit pri uvedent spolocnosti na trh?

Na zéaklade kvantitativneho vyskumu je mozné predpokladat’, Ze najvacsi potencial v rdmci
propagacie spolo¢nosti maju platené reklamy na socialnych siet’ach. Podl'a dotaznikového
prieskumu sa jedna konkrétne o platené reklamy na Facebooku, ktoré ako najCastejSie
prezerané oznacilo 59,4 % opytanych dizajnérov, anésledne platené reklamy v rdmci

Instagram pribehov, ktoré¢ oznacilo 48,1 %.
Vyskumn@ otazka 2: Aké su preferencie zékaznika pri vybere grafickych papierov?

Na zaklade wuskuto¢nenych analyz a dotaznikového prieskumu bolo zistené, Ze
v preferenciach potencialnych zékaznikov je na prvom mieste kvalita a az na druhom cena.
Referencie st pre dizajnérov menej dolezité ako vyssie spominané faktory a na poslednom

mieste v preferencidch su dodacie podmienky.
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12 NAVRHY ODPORUCANI MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Uskutoénené analyzy aodpovede na vyskumné otazky tvoria podklad pre néavrh

odporucani tykajucich sa marketingovej komunikacie pre spolo¢nost’ Papermint.

Na zaklade dotaznikového prieskumu je mozné predpokladat, Ze marketingova
komunikacia na socialnych sietach, ato konkrétne platené reklamy prostrednictvom
socialnych sieti Facebook a Instagram, maji najvacsi potencial na tspech spolo¢nosti a na
dosiahnutie stanovenych ciel'ov. Stanovenym cielom marketingovej komunikécie je navrh
kampane na vytvorenie povedomia 0 znacke spolo¢nosti, s vopred stanovenym rozpoc¢tom
45 000 CZK (bez DPH) na celu dobu trvania kampane.

12.1 Facebookova stranka

Spolo¢nost’ Papermint mé, v ase pisania bakalarskej prace, zalozeny profil na Facebooku,
avSak zatial' nevynalozila tsilie na komunikaciu so svojimi potencialnymi zakaznikmi.

Zalozena facebookova strdnka ma profilova fotku s logom spolo¢nosti.

Pre efektivne vyuzitie socialnej siete Facebook je potrebné nastavit’ titulnu fotografiu na uz
vytvorenej stranke, ktora je relevantna s ponukanymi sluzbami, ¢o je napriklad kvalitna
fotografia grafickych papierov, popripade fotografia s uz realizovanou tlacou bielou

farbou.

Taktiez je potrebné doplnit’ vSetky dolezité tidaje o spolocnosti, ¢o sa tyka predovSetkym

kontaktov, ako telefonne ¢islo, e-mail ¢i web a prevadzkovych hodin.

Odporucenim do buducna je verifikacia facebookovej stranky, ¢o by zabezpecilo zvySenie
doveryhodnosti danej stranky spolo¢nosti. Potencidlni zakaznici by pri vstupe na stranku
hned’ vedeli, ze spolo¢nost’ je realna, a ponukané produkty a sluzby taktiez. Verifikacia
prebieha v niekol’kych jednoduchych krokoch. Je potrebné, aby bol ucet aktivny, mal
vyplnent sekciu ,,O nas“, profilovl fotku aaspon jeden prispevok. Pri ziadosti
o verifikaény $titok je nutné poslat’ kopiu Gctu za telefon ¢i iné sluzby, stanovy alebo
dokumenty o oslobodeni od dane a osvedéenie o zaloZeni, ¢o v momentalnej situacii

spolo¢nosti nie je mozné.

12.2 Instagramovy profil

Rovnako ako facebookovl strdnku, méa spolo¢nost Papermint zalozeny profil aj na

Instagrame, ktorému sa ale takisto nevenuje. Prvé vec, ktoru je potrebné na profile zmenit’,
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je profilova fotografia, ktoru je mozné vidiet' na obrazku nizSie (Obrézek 5). Je nutné
zjednotit’ profily spolo¢nosti na socidlnych siet’ach, ¢o znamend, ze profilové fotografie by
mali byt rovnaké ako na Facebooku, tak i na Instagrame, aby boli (potencialni) zékaznici
schopni spolo¢nost’ rozoznat’ uz pri zadani ndzvu do vyhl'addvaca na danej socialnej sieti.

Na zaklade tohto faktu je potrebné ako profilovl fotografiu nastavit’ logo spolo¢nosti.

Dolezita sucast’ instagramového profilu spolocnosti je taktiez bio, ktoré charakterizuje
poslanie spolo¢nosti, jej produkty a sluzby a zameranie profilu. Vel'mi délezité je do bia
zakomponovat" odkaz na webovh stranku, kontakty aadresu, ¢o v momentalnej verzii

instagramového profilu chyba.

< papermint.cz < papermint.cz

0 3 0
0 3 o @ Prispevky Sledovatelia Sledujem
Prispevky Sledovatelia Sledujem

PAPERMINT

« prémiové grafické papiry G . F Smith
Prémiové grafické papiry G . F Smith « digitalni tisk bilou barvou
a digitalni tisk bilou barvou ve Zliné.
papermint.webflow.io/
Skolni 20311, Zlin
Zobrazit preklad

Sledovat Napisat spravu Kontakt Sledovat Napisat sprévu Kontakt

Obrazek 5 — Pévodny a navrhovany dizajn instagramového profilu (Instagram,

Zobrazit preklad

2020, vlastné spracovanie)

12.3 Kampai na vytvorenie povedomia o znacke

Na zéklade dotaznikového prieskumu je mozné urcit’ platent reklamu na Instagrame, spolu
s platenou reklamou na Facebooku, za najefektivnejsi sposob Vvytvorenia povedomia
o znacke. Az 59,4 % grafickych dizajnérov uviedlo, Ze najviac klika na platené reklamy na

Facebooku a 48,1 % respondentov uviedlo reklamy v rdmci Instagram pribehov.

Prvym ddlezitym krokom pri vytvarani kampane je vytvorenie U¢tu vo Facebook Ads
Manager, kde je potrebné pripojit’ facebookovi stranku spolo¢nosti a instagramovy ucet,

na ktorych bude pripravena kampaii prebiehat’.

Dal§im nevyhnutnym krokom je vytvorenie Facebook Pixels, ¢o znamena kéd, ktory sa
nasledne umiestni do webu a Facebook na zaklade tohto kddu prijima data o konverziach
a navstevnosti. Pixels kod je potrebny vytvorit’ vtedy, ked’ sa planuje investicia do reklam.

V tomto pripade je teda kod nevyhnutny.
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12.3.1 Facebook Ads Manager

V ramci uskutocneného dotaznikového prieskumu boli zodpovedané dolezité otazky, na
zaklade ktorych je mozné zostavit' konkrétne reklamy pomocou Facebook Ads Manager.

Vytvorenie kampane pomocou spominaného nastroja sa sklada z niekol’kych krokov:

1. Marketingovy cieP — kedze sa jedna o startup, ktory doposial' nevyuZzival
prostriedky marketingovej komunikacie, je potrebné vybrat ciel’ ,,Povedomie
0 znacke®. Tuto moznost’ prave Facebook Ads Manager pontka ako prvi, co je

mozné vidiet' na obrazku nizsie (Obrazek 6).

E] = Sprévcarekidm X papermintcz v M £} @

Papermint.cz (2607193... w

Vytvorif novi kampaf Poutif existujicu kampaf

B Kampah

Kampaii: Vyberte ciel Prepnit na rychle vytvaranie

& Rekiamay Glat Aky je vas marketingovy ciel? pomac: vjber ciefa

Awareness Zvalovanie Konverzia

@ rovedomie o znatie

) Rektama

Obrazek 6 - Marketingovy ciel kampane (Facebook Ads Manager, 2020, vlastné
spracovanie)

2. A/B test — nasledne sa vyberie moznost’ A/B testu, ¢o znamena, ze sa vytvoria
2 verzie reklamy, ktoré sa v skiSobnom obdobi spustia naraz. Po stanovenom
obdobi sa na zaklade vysledkov skuSobnych kampani uréi ta, ktora bola
uspesnejSia, a ta bude nasledne spustena ako kampan uvedenia spolo¢nosti na trh
vybranému publiku.

3. Reklamny tcet — v d'alSom kroku sa vytvori reklamny tcet, kde sa nastavi krajina,
tize Ceska republika, mena CZK, v ktorej bude kampaii financovand, a asové
pasmo, v ktorom spoloénost’ pdsobi. Casové pasmo sa uréuje z toho dovodu, Ze
Vv budtcnosti je mozné nastavit’ si asovy plan kampane.

4. Premenné — pri vytvarani A/B testu je potrebné si urcit’, ¢im sa dané dve reklamy
budu lisit. V tomto pripade p6jde o rozlicnost’ vo vizudle. Existuju d’alSie dve

moznosti premennych (Obrézek 7) — publikum aumiestiiovanie, ¢o bolo
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zodpovedane v dotaznikovom prieskume. Spomenuté dve premenné budu
podrobnejsie popisané v nasledujucich bodoch.

5. Publikum — na zédklade kvantitativneho vyskumu bolo zistené, Ze najviac
grafickych dizajnérov sa na socialnych sietach pohybuje vo veku 21 az 30 rokov,
preto je vhodné zacielit’ reklamu na muZzov a Zeny v tomto veku. Ked’ze Papermint
chce svoje produkty a sluzby z pociatku ponukat’ len v Zlinskom kraji, je vhodné
nastavit' zacielenie na uzivatelov v lokalite Zlin aokolie do 40 kilometrov.
V dotaznikovom prieskume bolo zistené, Ze uzivatelia socidlnych sieti si pri
reklamach najviac cenia relevantnost’ zacielenia (53,8 %). To znamend, Ze je
potrebné zuzit’ publikum podl'a kritéria, na zaklade ktorého bude reklama zacielena
na l'udi s podobnymi zaujmami. V tomto pripade ide o l'udi, ktorych povolanim je
,»dizajnér a zaujimaju sa o graficky dizajn, tla¢ a tomu podobné ¢innosti (Obrazek

7). Potencialny dosah nastaveného publika je 72 000 uzivatel'ov.

A/B Test Summary

Papermint.cz (2607183... w Variable

B Kampai

Reklamny Géet )
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How A/B Tests Are Organized
L[] Umiestiiovanie B2 /B Test Campaign
nderstand which platforms st effective for your ads 52 Skupina rekldm
[=EE
=L 52 Skupina i

0 ade
Publikum
@ Test Another Ad Viac informac An ad

Vytvorit nové publikum Use Saved Audience ~

Papermint.cz uvedenie na trh
okalita: Ceskd republika: Zlin (+40 km) Zlin Region
ek 21-30

Ludla, ktorl zodpovedaj Zaujmy: Graficky dizain, Grafika (vwitvarné umenie), Graficky dizajnér,
Digital printing, Adobe Iustrator, Printer (publishing), Dizainér alebo
UMV Dizajn, Job Title: Designer

Zavriet Upravit

Obrazek 7 - Publikum kampane (Facebook Ads Manager, 2020, vlastné spracovanie)

6. Umiestnenie — pri umiestiiovani reklamy vo Facebook Ads Manager je na vyber
automatické a manualne umiestnenie (Obrazek 8). Na zéklade odpovedi
v dotaznikovom prieskume, ana zaklade dedukcie, je najvhodnejsi spdosob
umiestnenia manualny. Na vyber je zariadenie, na ktorom sa reklama bude
zobrazovat. Z dotazniku je zrejmé, ze l'udia sleduju socidlne siete najcastejSie na
mobilnych telefonoch (80,2 %), preto je vhodné zacielit primarne na mobilné
zariadenia. Dalej je mozné manualne nastavit platformy, na ktorych sa tieto
reklamy buda zobrazovat. Tento aspekt bol taktiez sucastou dotaznikového

prieskumu, kde respondenti odpovedali, zZe najcastejSie klikaju na reklamy na
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Facebooku a Instagrame. Na zéklade ich odpovedi a rozhovoru so zakladatelom
spolo¢nosti je zmoznych platforiem vybrany prave Facebook a Instagram,
konkrétne ¢asova os Facebooku, Marketplace na Facebooku, Instagram prispevky
a Instagram pribehy. Ostatné druhy zobrazovania rekldm neboli pri navrhu
odporuceni zvazené z toho dovodu, ze st zakladatel'om povazované za agresivny
druh reklamy. Tyka sa to najmi reklam pred videami, ¢i reklam na Facebook

Messengeri, ktory 'udia navs§tevuju vyhradne za u¢elom komunikacie s blizkymi.
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7. Rozpocet a ¢asovy plan A/B testu — na zaklade rozhovoru so zakladatelom
spolo¢nosti bude skusobna kampan v rdmci A/B testu spustena na 6 dni, s dennym
rozpo¢tom 500 CZK, ¢ize 3 000 CZK na celu dobu testu (Obrézek 9). Za tento ¢as
je mozné ziskat' relevantné vysledky na porovnanie a nasledne vybrat
najvhodnejsiu reklamu na spustenie kampane.

8. Format — dalsim krokom pri vytvarani kampane A/B testu je vyber formatu
reklamy. Existujo dve moznosti, ato karusel, ¢o znamena dva alebo viac
rolovanych obrazkov alebo videi vedla seba, ¢i samostatny obrazok/video. Ako
bolo spomenuté v kroku tykajucom sa premennych, reklamy v A/B teste sa budd
lisit' vo vizudle, ¢o zahfia aj ich format. Reklama A je navrhnuta v podobe

karuselu, reklama B v podobe samostatného videa.

Papermint t.cz (2607193... w Nézovreklamy @ AdA o Prepnit na rychle vytviranie  What You're Testing: Format ©

Kampad

O w

Upravif umiestnenie

§) Papermint.cz

=
=]

5 Nejkvalingj3i britské grafické paplry G . F Smith
s a tisk bllou barvou konetnd ve Z1ind «
&

0 ade

© Test Another Ad

https:/Jwww tacebook com/106869537736976

Viac informicil w

Obrazek 10 - Vizual kampane (Facebook Ads Manager, 2020,

vlastné spracovanie)

9. Vizual - v sekeii ,,Vizual reklamy* je mozné nastavit’ vzhlad reklamy, ¢i uz na
Facebooku alebo Instagrame. Na obrazku vyssie (Obrézek 10) je mozné vidiet
nastavenie pre reklamu na Facebooku, konkrétne v novinkach na Casovej osi.
V ramci konzultacie so zakladatel'om spolo¢nosti bol vytvoreny text, ktory sa bude
pri reklamach zobrazovat'. Popis ,,Nejkvalitnéjsi britské grafické papiry G . F Smith
a tisk bilou barvou konecné ve Zliné* je kratky a vystizny, ¢o je pri reklame vel'mi
dolezité. Takisto je vtexte zakomponované slovo ,nejkvalitngjsi“ ato z toho
dovodu, ze podl'a vysledkov dotaznikového prieskumu je prave kvalita pri vybere

grafickych papieroch pre dizajnérov najdolezitejsi faktor (odpovedalo tak 74

respondentov zo 106). Taktiez je ddlezité v popise reklamy spomenut’, ktory faktor



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

spolo¢nost’ odliSuje od konkurencie. A tym je prave ponuka raritnych sluzieb, Cize
ponuka tlage bielou farbou. Dal§im nastavenim v moZnosti ,,Vizual reklamy* je
vyzva na akciu, ¢ize ikona, ktora sa v reklame uzivatelom zobrazi. Na vyber je
mnozstvo vyziev, avSak najvhodnejSou vyzvou je ,Vice informaci®. Druha
moznost’ bola vyzva s nazvom ,,Ziskat cenovou nabidku®, avSak to by mohlo na
uzivatelov poOsobit’ zdvdzne, na zdklade coho by na reklamu neklikli. Zo
zmieneného dévodu bude vyzva na akciu na oboch reklaméach v A/B teste rovnaka.
10. Sledovanie konverzii — poslednym nastavenim vo Facebook Ads Manager je
spbsob sledovania konverzii. Ako uz bolo spomenuté, sledovanie bude zaistené
moznost'ou Facebook Pixel, ¢ize umiestnenim kdédu na web spolo¢nosti. Nasledne

bude mozné sledovat’ konverzie pomocou ,,Attribution* v spravcovi reklam.

Na zaklade vysledkov A/B testu bude spustena kampan s reklamou, ktord bola
v skiSobnom obdobi uspesnejsia. Kampan na vytvorenie povedomia o znacke bude

spustend na dva mesiace, konkrétne od zac¢iatku augusta do konca septembra roku 2020.

Vybrana kampan bude mat rovnaké atribity ako v skiSobnom obdobi s jedinym
rozdielom, ato v ¢ase zobrazovania reklamy uzivatelom. V ramci A/B testu bolo
zobrazovanie nastavené automaticky z toho dévodu, aby sa v priebehu 6 dni ziskalo ¢o
najviac relevantnych vysledkov. Co sa tyka nastavenia reklamy v uz vybranej kampani,
najvhodnej$i C¢as na zobrazovanie je popoludni aZz vecer, ¢o uviedli aj respondenti
v dotaznikovom prieskume. Je navrhované nastavit’ ¢as od 17:00 do 22:00, ¢o predstavuje
vhodny kompromis, ked’ze 43,3 % respondentov uviedlo, Ze najviac sleduje socialne siete

vecer a 40,6 % respondentov popoludni.

12.3.2 Marketingovy pracovnik

Vzhl'adom na to, Ze startup nema v stéasnosti ziadnych zamestnancov, je navrhované
prijat’ pracovnika prave na marketingové aktivity, konkrétne na sledovanie priebehu
kampane ana celkovll spravu socialnych sieti. Je potrebné, aby bola spolo¢nost’ na
socidlnych siet'ach aktivna arozvrhla si ¢asovy a finanény plan na d’alSie marketingové
aktivity, ¢o by pre samotného zakladatela nebolo z casového hladiska mozné. Pre
spolo¢nost’ by bolo najvyhodnejsie prijat’ freelancera, ¢ize Zivnostnika, ktory by pracoval
na zmluvu o spolupréci. Tymto by zakladatel' usSetril financie, ktoré by inak musel

vynalozit’ na odvody do socialnej a zdravotnej poistovne.
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Inzerat na ponuku prace na spravu socialnych sieti bude uverejneny na portali Jobs.cz

pocas mesiaca jul 2020.
Poziadavky na prijatie pracovnika:

e ukoncené VS vzdelanie,
e skusenosti so spravovanim socialnych sieti a orientacia v sa¢asnych trendoch,
e sklsenosti s vytvaranim a vyhodnocovanim kampani na socialnych siet’ach,

e vyborna znalost’ ¢eského jazyka (gramatika, Stylistika),

12.4 Marketingové naklady

V tejto podkapitole je uvedeny rozpocet, ktory zahfiia naklady na realizaciu kampane,
vratane A/B testu, a ndklady na marketingoveho pracovnika, ktory bude pre spolo¢nost’
pracovat’ na zivnost. Naklady su rozpocitané na 3 mesiace, z ¢oho 2 mesiace bude trvat’
kampan (august — september). Na mesiac jul je naplanovana inzercia na Jobs.cz, ktora je

zahrnuta v nakladoch na marketingového pracovnika. Vsetky ceny su uvedené bez DPH.

12.4.1 Naklady na realizaciu kampane

Néklady na A/B test kampane, ktory bude trvat 6 dni, predstavuju 3 000 CZK pri
zvolenom dennom rozpocéte 500 CZK. Naklady na realizdciu uz vybranej kampane

s dennym rozpoc¢tom 200 CZK predstavuje celkovo 12 000 CZK na 2 mesiace.

Tabulka 2 - Naklady na realizaciu kampane (Vlastné spracovanie)

A/B test kampane 3 000 CZK
Vybrana kampan 12 000 CZK
CELKOM 15 000 CZK

12.4.2 Naklady na marketingového pracovnika

Naklady na marketingového pracovnika zahiiaju taktiez ndklady na inzerciu na
pracovnom portali Jobs.cz, ¢o na 30 dni predstavuje 6 900 CZK. Nasledne budd prebiehat’
pohovory, kde priblizne vypocitané naklady predstavuju 300 CZK. Po uzatvoreni zmluvy
0 spolupraci bude Zivnostnik dostavat’ hodinovi mzdu vo vyske 160 CZK/hod. Zivnostnik
odpracuje priblizne 60 hodin mesac¢ne, ¢o znamena celkové naklady na mzdu zivnostnika
19 200 CZK na 2 mesiace.
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Tabulka 3 - Naklady na marketingoveho pracovnika

(Vlastné spracovanie)

Inzercia na Jobs.cz 6 900 CZK
Pohovor (dokumenty) 300 CZK
Mzda Zivhostnika 19 200 CZK
CELKOM 26 400 CZK

12.4.3 Celkové naklady

Celkové naklady na marketing spolo¢nosti na uz spominané¢ 2 mesiace su 41 400 CZK.
Zakladatel'om schvaleny rozpocet predstavuje 45 000 CZK, ¢o znamend, ze zostane
rezerva 3 600 CZK, ktoru je mozné vyuzit’ napriklad pri neCakanych zmenach, respektive

moznych rizikach, ktoré su spomenuté v kapitole nizsie.

Tabulka 4 - Celkové marketingové naklady (Vlastné spracovanie)

Naklady na realizaciu kampane 15 000 CZK
Naklady na marketingového pracovnika 26 400 CZK
CELKOM 41 400 CzZK

12.5 Mozné rizika navrhovanej kampane

Na zaklade zistenych informécii z vykonanych analyz a dotaznikového prieskumu boli
navrhnuté odporucania pre spolo¢nost, konkrétne navrh kampane na vytvorenie
povedomia 0 znacke a prijatie zivnostnika na zaklade zmluvy o spolupraci, ktoré je vhodné
zrealizovat’. Existuji vSak mozné rizika pri vykonani tychto odporucani, ktoré modzu

zapri¢init’ neefektivne vysledky, a to napriklad:

e nedostato¢na relevantnost’ zacielenia,

e potreba alokacie rozpo¢tu do inych aktivit,
e nedodrzanie ¢asového planu,

e vznik novej socialnej siete,

e nedostatocné skusenosti prijatého pracovnika.
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12.6 Ostatné odporucania

Pre zvysSenie povedomia o znaCke su navrhnuté dalSie odportcania, ktoré boli so

spolo¢nost'ou Papermint konzultované a odsuhlasené.
Prispevky a pribehy na socialnych siet’ach

Pri socidlnych sietach je velmi dolezité pravidelné pridavanie prispevkov, pripadne
pribehov. Z toho dévodu bol navrhnuté prijatie Zivnostnika na spravu tychto aktivit.
NajdolezitejSou ¢ast'ou tychto aktivit je ¢asovy a finanény plan. Vytvorenie tychto planov
poskytuje marketingovému pracovnikovi dostatok ¢asu na tvorbu obsahu. Plany sa daju

vytvorit’ napriklad cez tabul’ky Google, ktoré su zdarma.

Co sa tyka obsahu prispevkov a pribehov, uréite je vhodné pridavat’ fotografie a videa zo
zakulisia, Co znamena napriklad ako sa produkty vyrabaju, kto je dodavatel'om, praktické
rady pre dizajnérov ale aj pre SirSiu verejnost’, d’alej odporucania na knihy ¢i kurzy, ¢i

dokonca zékulisie projektov, na ktorych sa prave pracuje alebo sa dokon¢ili.

Pri uverejnovani prispevkov je taktiez dolezité pouzivanie tzv. hashtagov, Cize slov za
mriezkou, na zaklade ktorych s uZzivatelia schopni jednoduchsie néjst” obsah, ktory ich

zaujima.
Event marketing

Ako bolo spomenuté v predstaveni sluzieb spolo¢nosti, zakladatel' spolo¢nosti premysla
nad rozSirenim portfolia produktov v buddcnosti. Kedze sa spolo¢nost pohybuje
Vv kreativnom odbore, bolo by vhodné zvazit' event marketing, konkrétne ucast’ na akciach
ako Design Blok v Prahe ¢i Zlin Design Week, kde by predstavili grafické papiere
a vyrobky z papiera SirSej verejnosti, na zaklade ¢oho by spolo¢nost’ mohla rozsirit” svoje

povedomie 0 znacke aj do inych krajov.
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ZAVER

Uviest’ na trh kvalitny produkt v dnesnej dobe nestaci. Spolocnosti musia vynalozit’ snahu
a presvedc¢it’ cielového zakaznika, Ze prave ich produkt uspokoji jeho potreby v najvyssej
miere. Pre zacinajucu spolo¢nost’ je dolezité vytvorit’ si povedomie o znacke a odlisit’ sa od

konkurencie, ¢o znamena, Ze je potrebné aby spolo¢nost’ sledovala trendy v marketingovej

komunikacii a prispdsobila sa preferencidm a poziadavkam potencialnych zakaznikov.

Hlavnym cielom bakalarskej prace bola analyza sucasného stavu a prostredia vybranej
spolo¢nosti, zistenie preferencii potencidlnych zakaznikov v rdmci marketingovej

komunikécie, a na zaklade zistenych skuto¢nosti navrhnutie zavere¢nych odporucani.

Teoretickd Cast’ bola zamerand na spracovanie literarnej reSerSe a blizSie predstavenie
teoretickych vychodisk tykajucich sa spominanej problematiky, ktoré sluzili ako podklad
pre spracovanie praktickej ¢asti. Ako prva bola definovana marketingovd komunikacia,
online marketing a nasledne druhy online marketingu, pod ktoré spada aj social media
marketing. Nasledovali samotné sociélne siete a sposoby propagacie na socialnych siet’ach,
konkrétne na Facebooku a Instagrame. Ako posledny bol predstaveny strategicky

marketing s vybranymi analyzami a marketingovy vyskum.

Prakticka cast’ si kladla za ciel analyzovat' stav a prostredie vybranej spolocnosti,
prostrednictvom PESTLE a SWOT analyzy, a zistit’ preferencie potencialnych zakaznikov
v ramci marketingovej komunikécie pomocou dotaznikového prieskumu. Na zéklade
vykonanych analyz a kvantitativneho vyskumu boli zistené najperspektivnejsie formy

propagdcie na socialnych sietach pre vybrant spolo¢nost’.

Z vysledkov prieskumu vyplynulo, Ze zakaznici vaé$inu ¢asu na socialnych sietach travia
na Facebooku a Instagrame, a zaroven najviac klikaju na platené reklamy umiestnené na
tychto socidlnych sietach. Navrhnuté odporucania sa zaoberaji kampaiami na socialnych
siet’ach. Sucast'ou odporucani je tiez ich ekonomicka ndrocnost’ a mozné rizika.

Jednotlivé odporacania sa tykaju platenej kampane s vyuzitim Facebook Ads Manager,
prijatim marketingového pracovnika, vyuzitim event marketingu a obsahového marketingu

na socialnych siet’ach.

Celkové naklady na navrhnuti marketingovii komunikéciu vybranej spolo¢nosti boli
vycislené na 41 400 CZK, ¢o znamend, ze zakladatelom vopred stanoveny rozpocet bol

dodrzany.
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Préca bola vypracovana v sulade so Z&sadami pro vypracovani a verim, ze stanovené ciele

boli splnene.

Na zaver by som rada popriala zakladatel'ovi vybranej spolo¢nosti vela uspechov

a spokojnych zakaznikov.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Atd. A tak d’ale;.

CPA  Cost-per-action.

CPV  Cost-per-view.

CPM  Cost-per-thousand-impressions.

CRM  Systém riadenia vztahov so zdkaznikmi.
CZK  Ceska koruna.

DPH Dan z pridanej hodnoty.

IMC  Integrovana marketingova komunikécia.
Napr. Napriklad.

PPC  Pay-per-click.

PR Public relations.

S. Strana.

Sh. Shirka.

SEM  Search Engine Marketing.

SEO  Search Engine Optimalization.

STP  Segmentécia, targeting, positioning.

TV Televizia.

Tzv.  Takzvany.

ZP Zivotné prostredie.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVY PRIESKUM

Preferencie potencialnych zakaznikov v ramci marketingovej komunikacie
zacinajuceho startupu

Dobry den,

som Fakulty iky a na Univerzite Tomase Bati ve Zliné a tymto by som Vas chcela i o vyp! ého pre g y
. Ciefom je ziskanie i iopl j forme prop ie od Vysledky bud( pouzité vyhradne na Gcely bakalérskej prace venujicej sa navrhu

marketingovej komunikécie pre zaéinajlci startup. Vyplnenie dotazniku by nemalo zabraf viac ako 10 minat Vasho €asu.

Vopred dakujem
* Povinné

Pohlavie *
Oznadte iba jednu elipsu.

Zena

Muz

Vek *
Oznacte iba jednu elipsu.

20 a menej
21-25
26-30
31-35

36 a viac

3. Ktoré socialne siete pouzivate najcastejsie? (prosim, vyberte max. 2 moznosti) *

["] Facebook
["]instagram
[7] Twitter
D YouTube
[7] Pinterest

Iné: O

4. Aké zariadenie pouzivate na prezeranie socialnych sieti najcastejsie? *

Oznacte iba jednu elipsu.

Mobilny telefon
Tablet
Notebook / Desktop

5. V akom case dna najcastejsie sledujete socialne siete? *
Oznadte iba jednu elipsu.
Réno
Predpoludnim
Na obed
Popoludni

Vecer

6. Ste ovplyvnitelni reklamami na socialnych sietach, resp. boli by ste ochotni nakupit na zaklade takejto formy reklamy? *
Oznacte iba jednu elipsu.

Ano
Nie

Neviem
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[] Reklamy na Facebooku

[:] Reklamy na Messengeri

O y v rémci prispevk
[] pribehov

[ "] Reklamy na Google

Iné: O

8. Co najviac ocenujete na online reklame? *

Oznacte iba jednu elipsu.

Relevantnost zacielenia reklamy
Updtanie pozornosti

Vtipnost

Jednoduchost

Vizudline spracovanie

Iné:

Na aké platené reklamy klikate najcastejsie? (prosim, oznacte max. 2 moznosti) *

9. AkU vahu prikladate nasledujucim faktorom pri vybere grafickych papierov *

Velmi dolezité Skor doleZité Neviem Menej dolezité Nepodstatné

Cena

Kvalita

Dodacie podmienky

Referencie

10. Mate pravidelného dodavatela grafickych papierov? *
Oznacte iba jednu elipsu.

Ano  Preskoéit na 11. otazku
Nie

11. Grafické papiere od svojho dodavatela odoberate: *

Oznacte iba jednu elipsu.

Online

Osobne (in-store)

12.  Boli by ste ochotni zmenit dodavatela? *
Oznacte iba jednu elipsu.

) Ano
Nie

Neviem

13. Akste v predchadzajucej otazke odpovedali “nie” / "neviem", svoju odpoved prosim odévodnite.

Tento obsah nie je vytvoreny ani schvéleny spoloénosfou Google.
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